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Diplomová práce se zabývá problematikou segmentu „studenti“ a jeho poptávkou ve 
vybraných prodejnách Maloobchodní sítě BRNĚNKA, spol. s r.o. K tomu, aby 
navrţená řešení co nejlépe poslouţila samotné firmě, je provedena analýza současného 
stavu a analýza spokojenosti zákazníkŧ a potřeb, provedená formou marketingového 
výzkumu. Práce obsahuje návrhy, které mají pomoci zvýšit poptávku tohoto segmentu a 
slouţit tak k udrţení konkurenceschopnosti prodejen. 
Abstract  
Master´s thesis deals with the issue of segment “students” and its demand in the 
selected stores Maloobchodní sítě BRNĚNKA, spol. s r.o. To ensure that proposed 
solutions to best serve company itself, is an analysis of the current situation and 
customer satisfactions and needs analysis, made in the form of marketing research. It 
contains suggestions, to help increase demand in this segment and that serve to keep 
competitiveness stores. 
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ÚVOD 
Z dŧvodu velké konkurence a mezinárodních obchodních řetězcŧ existuje velký rozdíl 
v cenách, které mohou u dodavatelŧ vyjednat mezinárodní společnosti, a v těch které 
získají malé prodejny potravin. To je jeden z hlavních dŧvodŧ, proč se malé prodejny 
slučují do maloobchodních řetězcŧ. Získají tím moţnost bránit se konkurenci, vyjednat 
si u dodavatelŧ lepší ceny a tím zvýšit zisk. I přesto jsou stále v nevýhodě a musí se 
soustředit na jiné moţnosti, neţ je cesta k zákazníkŧm prostřednictvím co nejniţších 
cen. 
Pro malé prodejny je dŧleţité, aby se zajímali o zákazníky. Zákazník je ten, kdo 
v konečném dŧsledku rozhoduje o úspěchu prodejny a pokud s ní bude spokojen, jdou i 
faktory, jako je cena, stranou. Zvyšuje se tedy potřeba znát zákazníky, úroveň jejich 
spokojenosti, přání a také faktory, které je ovlivňují při nákupu.  
Tato diplomová práce se věnuje zvolenému segmentu zákazníkŧ, kterými jsou studenti, 
s cílem pomocí marketingového výzkumu nalézt zejména faktory, které ovlivňují jejich 
nákupní chování.  
Práce vychází z teoretických poznatkŧ, získaných z odborné literatury. Zabývám se zde 
zejména nákupním chováním zákazníkŧ, segmentací trhu, marketingovým výzkumem a 
v neposlední řadě komunikací se zákazníky. Tyto témata společně tvoří nejpodstatnější 
východiska pro tvorbu analýzy a návrhŧ. 
Hlavním výstupem z analytické části práce je provedený marketingový výzkum a jeho 
výsledky, které se týkají nákupního chování obecně, ale také spokojenosti se zvolenou 
prodejnou a bufetem Maloobchodní sítě Brněnka (dále jen MS Brněnka). Pro podpoření 
závěrŧ výzkumu a moţné komparace výsledkŧ obsahuje práce také filozofii a cíle 
společnosti, posouzení prezentace společnosti i zvolené prodejny, a dále obecné trendy 
v nákupním chování českých spotřebitelŧ. 
Informace získané v analytické části práce slouţí jako podklady pro tvorbu návrhŧ. 
Návrhová část práce obsahuje opatření podporující poptávku segmentu. Kapitola je 
rozdělena na dvě části. Jako první se věnuji návrhŧm pro udrţení zákazníkŧ a získání 
nových. Druhá část se věnuje doporučením zaměřeným přímo na vybranou prodejnu a 
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bufet Brněnka, zejména na základě informací z pozorování a z marketingového 
výzkumu.  
Výsledné návrhy mohou firmě poslouţit k zefektivnění komunikace se zákazníky a 
k soustředění se na dŧleţité faktory, které v konečném dŧsledku rozhodují o 
spokojenosti a věrnosti zákazníkŧ. Na závěr je třeba také určit moţná rizika 
jednotlivých návrhŧ, která by měla být zohledněna při případné realizaci. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
V současných podmínkách na trhu s potravinami není pro regionální maloobchodní síť 
lehké udrţet krok s konkurencí. Město Brno je obsazeno mnoha obchody s potravinami: 
hypermarkety, supermarkety, diskontními prodejnami nebo podobnými regionálními 
řetězci. Proto by se měla menší regionální prodejna obecně zaměřovat spíše na 
zákazníky a vztahy s nimi. Konkurenční výhodu mohou získat cestou spokojenosti 
zákazníkŧ a dobrými vztahy zákazníkŧ s personálem prodejny.  
Tato práce se zaměřuje na segment, který je ve městě Brně zastoupen ve velkém počtu, 
a to jsou studenti. Prodejna maloobchodní sítě, kterou se v práci zabývám, je umístěna 
v blízkosti kolejí, internátŧ a studentských bytŧ. Proto je třeba si tento segment 
podrobněji vymezit a zjistit, jak by se dala lépe uspokojit jejich poptávka. 
Cíle práce 
Cílem práce je nalezení dominantních faktorŧ ovlivňujících poptávku vybraného 
segmentu zákazníkŧ a na základě jejich znalosti navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení 
poptávky tohoto segmentu po sortimentu zvolené firmy. 
Jako dílčí cíle práce jsem stanovila následující: 
- získání a zpracování sekundárních dat týkajících se firmy, trhu a zákazníkŧ; 
- vymezení vybraného segmentu; 
- získání primárních dat z marketingového výzkumu a jejich analýza; 
- navrţení prostředkŧ podporujících poptávku zvoleného segmentu zákazníkŧ. 
Metody a postupy zpracování 
K vypracování teoretické části jsem provedla sběr sekundárních dat, zejména ze studia 
odborných literárních pramenŧ, doplněných o informace získané z webových serverŧ. 
Dále jsem provedla rešerši těchto informací a pomocí metod komparace, analýzy a 
syntézy sestavila teoretickou část práce. Tato část práce se týká zejména témat, jako 
jsou nákupní chování zákazníkŧ, komunikace se zákazníky, segmentace trhu a prŧběh 
marketingového výzkumu. 
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Pro zpracování analytické části bylo nejdříve potřeba sesbírat primární i sekundární 
data, jako podklady pro zpracování analýzy segmentu. Primární data jsme získala 
z dotazníkového šetření a také z pozorování v samotné prodejně, kdy jsem posuzovala 
její vzhled, nabídku sortimentu, personál apod. Data primární jsem poté vyhodnotila. 
Pro analýzu dat a lepší interpretaci výsledkŧ jsem pouţívala znázornění formou grafŧ a 
tabulek. U sekundárních dat šlo většinou o informace poskytnuté na webových 
serverech (firemní webové stránky, statistiky apod.).  
Výsledky analýzy spolu s teoretickými poznatky slouţily jako podklad pro stanovení 
návrhŧ. Návrhová část obsahuje moţné marketingové kroky či strategie, které jsou 
firmě doporučeny pro zvýšení poptávky daného segmentu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Analýza chování zákazníka 
V současné době se stále více pozornosti soustřeďuje na samotného zákazníka a 
vytvoření dlouhodobého vztahu s ním. Udrţení klíčových zákazníkŧ pro podnik 
znamená v silném konkurenčním prostředí posílení jistoty a stability. Dosavadní 
shromaţďované informace o něm však samy o sobě nepředstavují takové bohatství jako 
znalost jeho potřeb, přání a představ. Kaţdý spotřebitel je osobnost s vlastním názorem 
a na jeho chování pŧsobí řada rŧzných vlivŧ. Od vlivŧ vyplývajících z vrozených 
dispozic aţ po vlivy, které jsou výsledkem pŧsobení společnosti. Znalost preferencí 
zákazníka při rozhodování o nákupu je pro prodejce konkurenční výhodou. Proto je 
třeba se na jejich chování při nákupu zaměřit a přizpŧsobit mu svoji strategii.[3] 
Termín nákupní chování je definován dle Schiffmana [1, str. 14] jako: „chování, kterým 
se spotřebitelé projevují při hledání, nakupování, užívání, hodnocení a nakládání 
s výrobky a službami, od nichž očekávají uspokojení svých potřeb.  Nákupní chování se 
zaměřuje na rozhodování jednotlivců při vynakládání vlastních zdrojů (čas, peníze, 
úsilí) na položky související se spotřebou.“ 
Analýza chování zákazníka se v podstatě zaměřuje na dvě hlavní otázky. 
- Co si zákazník koupil? – zde se jedná o výrobek, jeho vlastnosti, cenu, mnoţství, 
frekvenci a místo nákupu. Tyto informace je moţné získat z rŧzných evidencí 
hospodářských údajŧ a statistik. Vzhledem k charakteru získaných dat mohou 
být zpracovány pomocí statistických charakteristik (úhrnu, objemu, prŧměrné 
spotřeby, indexní analýzy,…).  
- Proč si to zákazník koupil? – tzn., ţe hledáme dŧvody, proč se tak zákazník 
rozhodl. Tyto informace bývají získávány z šetření přímo u zákazníkŧ formou 
dotazování a vyhodnocují se pak jeho kvalitativní údaje (stanovení četnosti, 
škálování, testy změny atd.).[2] 
Tato oblast vyţaduje zvláštní pozornost v oblasti spokojenosti zákazníkŧ.  
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2.1.1 Změny v chování spotřebitelů v České republice 
Je třeba zmínit, ţe vývoj maloobchodního trhu v ČR byl na přelomu tisíciletí velmi 
dynamický a to se projevilo také na chování spotřebitelŧ při nákupu.  Protoţe byl trh 
dlouhodobě izolovaný, změny proběhly poměrně vysokým tempem a rozmach 
mezinárodních obchodních společností byl obrovský. Poptávka byla silně ovlivněna 
rozmachem velkoplošných obchodních formátŧ, jejich novou formou nabídky výrokŧ a 
vývojem spotřebitelských cen potravin.[3]  
Jak uvádí Hes [3, str. 14]: „Růst životní úrovně obyvatel, přesun obyvatel do měst 
(proces urbanizace), pokles naturální spotřeby, lepší mobilita obyvatelstva, to vše vedlo 
k postupnému, ale soustavnému velmi rychlému rozvoji prodeje. Rostl počet prodejen a 
spolu s tím se zvětšila i jejich prodejní plocha, změnil se přístup k zákazníkovi směrem 
k individualizaci jeho požadavků, byl kladen důraz na nové prodejní techniky. 
Maloobchodní provozovny se více zaměřily na potřeby spotřebitele, na kterého působilo 
mnoho dalších vlivných faktorů (kulturní, sociální, osobní a psychologické). Snažily se 
přiblížit zákazníkovi sortimentem, službami týkajícími se nejen prodeje daného zboží, 
ale hlavně cenovou úrovní.“ 
Všechny tyto faktory měly vliv na nákupní chování zákazníka. Před rozšířením velkých 
prodejen většina obyvatel nakupovala tradičním zpŧsobem v místních obchodech, a to 
zejména ze zvyku a z dŧvodu neexistence jiných moţností. Výstavba supermarketŧ a 
hypermarketŧ vedla ke sníţení loajality zákazníkŧ ke stávajícím maloobchodním 
provozovnám a také k začátku velkého boje o zákazníky.[3]  
2.1.2 Chování spotřebitelů při nákupu potravin 
Při analýze chování spotřebitelŧ je dŧleţité rozpoznat kritéria, která u nich rozhodují o 
realizaci nákupu. Těch mŧţe být celá řada, ale mezi rozhodující obecně patří: cena, 
jakost, značka a váha propagace. Pro obchodníky je dŧleţité pochopit a vědět, co 





Faktory působící na rozhodování spotřebitele při nákupu potravin 
Chování spotřebitele při nákupu zboţí je ovlivněno celou řadou faktorŧ. V obecné 
rovině se jedná o faktory: 
o společenské – mnoho činitelŧ, které souvisejí se ţivotem ve společnosti, 
zejména je to tzv. referenční skupina – skupina osob, které přímo nebo i 
nepřímo ovlivňují chování a postoje jednotlivce; 
o kulturní – hodnoty, myšlenky a postoje, které jsou všeobecně přijímány 
určitou homogenní skupinou a přenášeny dalším generacím; 
o osobní - jsou spjaty s osobností zákazníka, s jeho ţivotním stylem; 
o psychologické – motivace, učení, vnímání a postoje. 
Podněty, které pŧsobí na spotřebitele a ovlivňují jeho chování, mohou být také podle 
vztahu ke kupujícímu rozděleny na externí a interní. Interní faktory zahrnují 
psychologické rysy jako potřeby, motivaci, osobnost, vnímání, učení a postoje. Externí 
faktory jsou především sociálně kulturní a demografické faktory, jako například 
společenské hodnoty, ekonomické faktory, média, referenční skupiny, věk kupujícího, 
jeho pohlaví, úroveň vzdělání, zaměstnání, apod. Kromě těchto vlivŧ pŧsobí na chování 
a rozhodování kupujícího i podněty marketingového mixu (výrobek, jeho cena, 
distribuce a komunikace).[3] 
Nákupní rozhodnutí jsou často impulzivní, proto je pro obchodníky dŧleţité účinně 
ovlivňovat spotřebitele aţ do doby provedení konečného rozhodnutí o nákupu.  
Kromě obecných hledisek je nutné zohlednit ještě i další vlivy pŧsobící na 
spotřebitelské nákupní rozhodování ve vztahu k potravinám. Hlavní vlivy, které na 
spotřebitele dle většiny odborníkŧ pŧsobí, jsou následující.[3] 
Kvalita a vlastnosti produktu 
Dŧleţitým aspektem při výběru potravin jsou v současnosti kvalita a vlastnosti 
konzumovaných potravin. Stále větší procento lidí také věnuje pozornost problematice 
zdravotní nezávadnosti potravin, sloţení výrobkŧ či trvanlivosti potravin. Na druhou 
stranu, řada spotřebitelŧ otevřeně přiznává, ţe nejčastěji z dŧvodu úspory času či 
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nezájmu nepročítají při svém nákupu informace, které jsou uvedeny na obalech 
výrobkŧ. [3] 
Cena 
V současnosti dochází k postupnému posunu ve významu jednotlivých faktorŧ 
pŧsobících na nákupní rozhodování. I přesto však cena, a zejména pak rŧzné slevové 
akce a výprodeje, stále patří pro většinu spotřebitelŧ mezi nejvýznamnější hlediska. [3] 
Vztah mezi cenou a kvalitou 
Jak uvádí Schiffman [1, str. 195]: „spotřebitelé často spoléhají na cenu jako na 
indikátor kvality výrobku a přisuzují různou kvalitu stejným výrobkům s rozdílnou 
cenou.“ Některé studie prokazují, ţe spotřebitelé ve skutečnosti spoléhají na známou (a 
proto draţší) obchodní značku jako na ukazatel kvality, aniţ se spoléhají přímo na 
samotnou cenu. Kdyţ spotřebitel obchodní značku zná, má zkušenosti s výrobkem nebo 
obchodem, ve kterém se prodává, klesne význam ceny jako určujícího faktoru pro 
hodnocení výrobku a nákup.  
Avšak podle Hese [3, str. 32]: „tomuto trendu neodpovídá chování velké části 
spotřebitelů, kteří sice udávají význam kvality pro své nákupy, ale v konečném důsledku 
nejsou ochotni za tyto kvalitní a zdravotně nezávadné produkty zaplatit vyšší cenu, která 
je s nimi nezbytně spojena.“ 
Země původu 
Země pŧvodu je zejména v případě potravin velmi dŧleţitým údajem, podle kterého se 
o nákupu rozhoduje velká část spotřebitelŧ. Trend je takový, ţe nyní se opět prosazuje u 
zákazníka preference tuzemských potravin, a některé zahraniční zboţí výrazně ztrácí u 
zákazníkŧ dŧvěru.  
Značka 
Velká část spotřebitelŧ se při svém nákupu orientuje podle značek zboţí a dává přednost 
výrobkŧm od konkrétních producentŧ či s preferovanou obchodní značkou (ochrannou 
známkou). Proto i značka patří mezi dŧleţitá hlediska pŧsobící na nákupní rozhodování. 
Řada výrobcŧ se snaţí přesvědčit zákazníky k nákupu právě svého výrobku 
prostřednictvím rŧzných značek a symbolŧ, které deklarují či mají deklarovat například 
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výrobky kvalitní, bezpečné či zdravotně nezávadné. Ne všechny tyto symboly jsou ale 
pravdivé a informovanost zákazníkŧ o významu jednotlivých značek je velmi malá.  
Vlastní zkušenost 
Při nákupu potravinářských produktŧ, dává zákazník obvykle přednost výrobku, který 
zná a se kterým má dobrou zkušenost. Jedná se často o rutinní zvyklostní nákup 
osvědčeného zboţí, kdy zákazník o svém nákupu v prodejně příliš nepřemýšlí a 
automaticky sáhne v regále po zboţí, se kterým je spokojen. Tento jev bývá označen 
jako „nákupní slepota“.  
Nákupní podmínky a pověst maloobchodní prodejny 
V rámci svého provozu se kaţdá maloobchodní prodejní jednotka podílí na tvorbě 
nákupního prostředí, jeţ ovlivňuje vnímání kvality výrobkŧ a rozhodnutí spotřebitelŧ 
ohledně místa nákupu. Nejčastěji jsou jako prvky nákupního prostředí uváděny: design 
prodejny (store design), dispoziční řešení prodejny (store layout), prezentace zboţí, 
personál a zákazníci. Bývá mezi ně zahrnována i úroveň poskytovaných sluţeb, 
pohodlnost nakupování, široký výběr a další.  
Více neţ design obchodu spotřebitele ovlivňují faktory okolí (počet, druh a chování 
zákazníkŧ a personálu). Negativní hodnocení zákazníkŧ často směřují právě 
k personálu, jeho neochotě a nedostatečné kvalifikaci. Zaměstnanci obchodu, kteří 
přicházejí do kontaktu se zákazníky, by měli svým chováním podpořit snahu obchodu o 
přívětivé nákupní prostředí.[3] 
Schiffman [1, str. 198] také uvádí, ţe: „spotřebitelé mají sklon vnímat obchody, které 
nabízejí malé slevy na velký počet položek (tj. četnost cenové výhody) jako obchody 
s celkově nižšími cenami, než obchody nabízející větší slevy na menší počet výrobků (tj. 
závažnost cenové výhody). Častá reklama, která nabízí větší počet speciálních cen, 
podporuje názor spotřebitele na konkurenceschopnost cen v obchodě. Tento závěr má 
důležitý význam pro strategii stanovení pozice maloobchodníka.“ 
Pověst obchodu ovlivňuje i šířka sortimentu. Některé obchody se zdráhají sníţit počet 
výrobkŧ, o které není zájem, protoţe dojem menšího sortimentu podle nich sníţí 




Na rozhodnutí spotřebitele pŧsobí i nezávislé neplacené doporučení známého člověka, 
coţ mŧţe mít v některých případech dokonce větší vliv neţ cílená reklama. Tento 
zpŧsob doporučení „osvědčeného“ produktu bývá označován jako tzv. referenční 
marketing. 
Dostupnost prodejny a čas strávený nakupováním 
V současnosti opět nabývají na významu menší prodejny v blízkosti bydliště, které 
nabízejí čerstvé zboţí a které jsou určeny pro časté aţ kaţdodenní nákupy. Je tomu tak 
zejména z dŧvodu úspory času a snadné dostupnosti, ale také osobního přístupu 
personálu a nákupu bez dlouhých front i za cenu o něco vyšších nákladŧ a omezené šíře 
nabídky zboţí.[3] 
Propagace 
„V rámci propagace může být prodejci využita široká škála nástrojů, které se podílejí 
na komunikaci se zákazníky, a tedy i na vlivu na kupní rozhodnutí. Každý nástroj 
propagace (podpora prodeje, public relations, osobní prodej, reklama a další) má své 
specifické vlastnosti, což do značné míry ovlivňuje jeho uplatnění v konkrétní situaci.“ 
[3, str. 38]   
Konkrétní prodejce – řetězce 
Kaţdý prodejce/obchodní řetězec se řídí určitým obchodním konceptem, pro který jsou 
charakteristické například nákupní prostředí, poskytované sluţby, šířka a hloubka 
sortimentu, podmínky prodeje a celková kultura prodeje. Zákazník si volí takový druh 
obchodu, který je nejblíţe jeho potřebám a který nejlépe vyhovuje jeho poţadavkŧm na 
formu a podmínky prodeje. 
Pokud se mezi zákazníkem a obchodem vytvoří vztah zaloţený na dŧvěře (tj. například 
dŧvěře ve správný postup skladování a manipulace s potravinami, ve spolupráci s 
kvalitními dodavateli, v odpovídající hygienické podmínky prodeje, nepouţívání 
klamavých a nekalých obchodních postupŧ), mŧţe to pro daného prodejce znamenat 




Zákazníci si čím dál více uvědomují vliv potravin na své zdraví a dávají ve větší míře 
přednost produktŧm ekologického zemědělství. Biopotraviny jsou populárnější a jejich 
spotřeba roste. U biopotravin a dalších produktŧ zdravé výţivy je však patrná jejich 
vysoká cena v porovnání s „běţnými“ potravinami. 
Roční období 
Poptávka zákazníkŧ se liší také v závislosti na ročním období. Skladba nakupovaného 
zboţí se mŧţe lišit např. v zimním, nebo v letním období. V kaţdé části roku preferují 
spotřebitelé odlišné potraviny.[1][3]  
2.2 Segmentace trhu 
Součástí této práce je vymezit daný segment a najít jeho charakteristiky včetně jeho 
spotřebního chování. Pro konstrukci spotřebního segmentu je třeba uvést informace o 
dŧvodu segmentace a charakteristiky, dle kterých se daný segment mŧţe určit. 
Výzkumní pracovníci, zabývající se spotřebitelem, se snaţí zjistit co nejvíce podobností 
nebo konstant, které existují mezi světovou populací. Tyto společné potřeby a zájmy 
vytvářejí trţní segment. To umoţňuje prodejci nabídnout specificky navrţené výrobky a 
zaměřit na konkrétní segment svá propagační sdělení, které odpovídají na potřeby 
segmentu.  
2.2.1 Poznávání zákazníků 
Poznávání zákazníkŧ si mŧţeme obsahově, tematicky vymezit následujícími šesti 
základními okruhy: 
1, naši zákazníci – jejich sociodemografické charakteristiky jako pohlaví, věk, dosaţené 
školní vzdělání, rodinný stav, počet dětí, místo bydliště, ekonomická aktivita atd. 
2, jejich ţivotní podmínky -  ţivotní úroveň tvořená výší příjmŧ a výdajŧ, vybaveností 
domácnosti, zejména předměty dlouhodobé spotřeby (domácí spotřebiče, 
elektrotechnika, automobily), vlastnictví movitého i nemovitého majetku apod. 
3, jejich ţivotní styl – pracovní i mimopracovní, volnočasové aktivity jako jsou 
rekreace, sport, kultura, vzdělávání atd. 
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4, jejich hodnotové orientace - názory na ţivot, ţivotní postoje a orientace, politické 
preference apod. 
5, jak se chovají a rozhodují – v nejrŧznějších ţivotních situacích, zejména jako 
zákazníci a spotřebitelé při nákupu, o jaké zboţí a sluţby mají, či naopak nemají zájem. 
6, kdo a jak s nimi komunikuje – jaké sledují sdělovací prostředky, jak je ovlivňuje 
marketingová a podniková komunikace. 
Ve všech těchto oblastech by se navíc naše poznávání mělo soustředit především na 
odhalení nových problémŧ (potřeb, očekávání, přání, spokojenosti). Někdy si je samotní 
zákazníci plně neuvědomují, mohou se však stát klíčovou výzvou, moţností a směrem 
naší podnikatelské orientace. [2]  
2.2.2 Segmentace trhu 
Trţní segmenty jsou takové skupiny zákazníkŧ, které spojují, a naopak od jiných skupin 
odlišují některé charakteristiky a potřeby dŧleţité pro jejich spotřební chování. 
Dŧvodem segmentace je konkurenční boj, kdy je vţdy výhodnější mít silnou pozici 
v malém segmentu, neţ pouze okrajově oslovovat trh nediferencovaný. Strategie 
segmentace umoţňuje výrobcŧm vyhnout se přímé konkurenci na trhu diferencováním 
nabídky nejen na základě ceny, ale také na základě designu, balení, propagačního 
oslovení, zpŧsobu distribuce a nadstandartních sluţeb.[2] 
Segmentace trhu je jen prvním krokem ve třífázové marketingové strategii. Po rozdělení 
trhu do stejnorodých skupin musí prodejce vybrat jeden nebo více segmentŧ, na které se 
zaměří. Dále musí rozhodnout, jaký marketingový mix, tj. jaký výrobek, cenu, 
distribuční kanál a propagační prostředky pouţije pro kaţdý určitý segment. Třetím 
krokem je vytvoření pozice (image) výrobku, takţe ho spotřebitelé v kaţdém cílovém 
segmentu vnímají v tom smyslu, ţe uspokojuje jejich potřeby lépe, neţ jiné konkurenční 
nabídky.[1] 
2.2.3 Kritéria segmentace trhu 
Existuje mnoţství kritérií, která se pro určení segmentu pouţívají. Je třeba určit ty, jeţ 
jsou pro danou situaci podstatné a na jejich základě segmenty vymezit. Dobře popsaný 
segment by měl obsahovat dva typy kritérií. Prvním typem jsou obecná kritéria (např. 
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věk zákazníka), která slouţí k tomu, abychom zákazníky identifikovali a mohli je 
nějakým zpŧsobem oslovit. Druhým typem jsou kritéria specifická, jeţ vycházejí 
z konkrétních zkušeností se zákazníky a jejich chováním. Příkladem je například motiv 
koupě, frekvence pouţívání apod.  
Kritérií existuje celá řada a kaţdý autor upřednostňuje jiné rozdělení. Nejčastěji se však 
dělí na následující kategorie: 
a) Geografická kritéria 
Teorie, která upřednostňuje tyto kritéria, říká, ţe lidé ţijící ve stejné oblasti sdílejí 
podobné potřeby a přání, a ty se liší od potřeb a přání lidí ţijících v jiných oblastech. 
Jedná se o popis segmentu dle místa bydliště zákazníkŧ pomocí specifikace 
v jednotlivých oblastech: 
- národy, státy, kraje, okresy, města, popřípadě jejich části 
- velikost aglomerace (rozloha, počet a hustota obyvatel apod.) 
- kategorie aglomerace: městská příměstská, venkovská apod. 
b) Demografická kritéria 
Demografické charakteristiky se velmi často pouţívají jako základna pro segmentaci 
trhu. Tyto informace jsou často nejpřístupnějším a nejúspornějším zpŧsobem, jak určit 
cílový trh. Tvoří většinu sekundárních údajŧ, včetně údajŧ ze sčítání obyvatelstva. 
Demografické proměnné lze měřit snadněji neţ jiné proměnné segmentace. Jsou trvale 
začleněné do psychografických a společensko-kulturních studií, protoţe dávají význam 
závěrŧm. Patří sem zejména:  
- věk, pohlaví, vzdělání 
- velikost rodiny, ţivotní cyklus rodiny 
- povolání, příjem 
- národnost, náboţenství, společenská třída 
- generace 
Demografie pomáhá lokalizovat cílový trh, přičemţ psychologické a společensko-
kulturní charakteristiky pomáhají při popisování toho, jak jeho členové myslí a vnímají. 
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c) Psychografická kritéria 
Mezi psychografické charakteristiky patří popis segmentu podle hledisek, jako je jeho: 
- osobnost (dominantní, společenská, ambiciózní, autoritativní), 
- ţivotní styl (mladiství, bohémský, přímočarý) 
- sociální třída (niţší, střední horní) 
- uţitky (kvalita, servis, hospodárnost). 
d) Behaviorální kritéria 
Jedná se o dělení zákazníkŧ podle toho, jaký mají vztah ke konkrétním produktŧm či 
sluţbám, např. dělení na: iniciátory, ovlivňovatele, rozhodovatele, kupující a uţivatele. 
Další moţné dělení je podle zpŧsobu jejich chování vŧči produktu na:  
- uţivatelský status 
- připravenost kupujícího 
- míra pouţívání 
- věrnost produktu/značce/sluţbě 
- postoj 
- výhody, které hledá 
- jak, kde, kdy a proč nakupuje – příleţitosti u kterých vzniká koupě. 
e) Psychologická kritéria 
 Tento typ segmentace souvisí s vnitřními, základními a nejdŧleţitějšími kvalitami 
kaţdého spotřebitele. Spotřebitelé mohou být například rozděleni na základě motivace, 
osobnosti, vnímání, učení se a postojŧ. 
f) Přístupy hybridní segmentace 
Kaţdá forma hybridní segmentace vyuţívá kombinace několika základen segmentace 
k vytvoření bohatých a komplexních profilŧ jednotlivých spotřebitelských segmentŧ. 
Patří sem například tyto formy segmentace: psychograficko-demografické, 
geodemografie, VALS (Values and Lifecycle System/ Hodnoty a zpŧsob ţivota).  
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Segmentace je sloţitý proces, při kterém nelze uplatnit jen jednu proměnnou. Primárním 
hlediskem by při popisu segmentŧ měly být potřeby a výhody, které zákazníci hledají 
při řešení svých problémŧ. Ty musíme následně doplnit charakteristikami, pomocí 
kterých dokáţeme zákazníky najít a odlišit od těch, kteří do daného segmentu nepatří. 
[1][2][4]  
 
2.3 Marketingový výzkum  
Pomocí marketingového výzkumu budou v práci zjišťovány potřeby daného segmentu a 
hlavní faktory, které ovlivňují jejich poptávku. Proto se tato kapitola věnuje teoretickým 
podkladŧm popisujícím prŧběh a zpŧsoby provádění výzkumu. 
Smyslem marketingových výzkumŧ je získávat a vyhodnocovat údaje, které nám 
pomohou získat informace o zákaznících, jejich názorech, potřebách a nákupním 
chování vzhledem k naší nabídce. Pomáhají nám řešit a zdokonalovat marketingová 
rozhodnutí. 
Prŧzkumy jsou nejdŧleţitějším nástrojem, který nám pomŧţe pozorovat z nadhledu 
postavení organizace v prostředí. Mají však význam pouze tehdy pokud budou jejich 
výsledky opravdu aktivně vyuţity ke zlepšení. Výsledkem marketingových úvah a 
rozhodnutí by pak měla být funkční konkurenční výhoda a její potřebné aktualizace. 
Dnes se pouţívají dvě rŧzné metody výzkumu ke studiu nákupního chování – 
kvantitativní a kvalitativní výzkum.  
Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum je v podstatě popisný a pouţívají ho výzkumní pracovníci pro 
zjištění účinku rŧzných propagačních sdělení na spotřebitele, coţ prodejcŧm umoţní 
předpovídat chování spotřebitele. Typické pro tento typ výzkumu je získání 
strukturovanějších informací, které popisují pouze omezené mnoţství vybraných rysŧ 
zkoumaného problému, spíše obvykle od většího mnoţství lidí. 
Tato výzkumná metoda je známá jako pozitivismus. Metody pouţité při pozitivistickém 
výzkumu pocházejí zejména z přírodních věd a zahrnují experimenty, prŧzkumy a 
pozorování. Závěry jsou popisné, empirické a jsou shromáţděny náhodně (např. pomocí 
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pravděpodobnostního vzorku), lze je zevšeobecnit na větší část populace. Protoţe jsou 
shromáţděné údaje kvantitativní, hodí se pro náročnou statistickou analýzu. 
Kvantitativní výzkum je nejčastěji prováděn formou strukturovaných dotazníkŧ, 
s jejichţ pomocí se pečlivě zvolí a logicky prováţe sestava dat, která je třeba pro daný 
účel shromáţdit.  
U tohoto výzkumu je třeba shromáţdit dostatečně velký a reprezentativní vzorek 
respondentŧ, aby mohla být data statisticky vyhodnocena s určitou vypovídací 
hodnotou.  
Kvalitativní výzkum 
Pro tento typ výzkumu je typické získání méně strukturovaných, ale pestřejších a 
detailnějších informací, obvykle od menšího mnoţství lidí. 
Kvalitativní výzkumné metody pouţívají hloubkové rozhovory, rozhovory ve 
skupinách, metaforickou analýzu, koláţový výzkum a projekční techniky. Tyto metody 
řídí kvalitně vyškolený tazatel, který také analyzuje výsledky. Závěry jsou proto do jisté 
míry subjektivní. Protoţe velikost vzorku je nevyhnutelně malá, závěry nelze 
zevšeobecnit na větší část populace. Především se pouţívají k získání nových nápadŧ 
pro propagační kampaně a výrobky, nebo ke zjištění názorŧ a subjektivních postojŧ. 
Jednou z forem kvalitativního prŧzkumu, při níţ ale nedochází k interakci 
s respondenty, je pozorování. Pozorování mŧţe probíhat jak otevřenou, tak skrytou 
formou. Pokud pozorování probíhá nějakou silně standardizovanou formou (tedy jsou 
přesně stanovena „fakta“, která je třeba pozorovat), mŧţe se blíţit i kvantitativnímu 
výzkumu (např. monitoring počtu zákazníkŧ, kteří prošli prodejnou). [1][4][5]  
 
2.3.1 Průběh výzkumu 
Prŧběh výzkumu se běţně rozděluje na několik hlavních fází, zejména podle druhu 
informací, se kterými v tu chvíli pracujeme. Ve většině případŧ je nutno pro úspěch 




1. Stanovení cílů a plánu výzkumu 
Počátečním okamţikem jakéhokoli marketingového výzkumu je definování cíle. Pokud 
cílový plán není dostatečně vypracován, pak námaha vloţená do projektu mŧţe být jen 
promrhanou energií. Dŧkladné promýšlení cílŧ poslouţí ke stanovení druhu a úrovně 
poţadovaných informací.  
Poté je třeba sestrojit plán, jak cíle dosáhnout a jak získat informace. Dalším krokem je 
vymezení základní jednotky, která nás s ohledem na dosaţení stanoveného cíle 
výzkumu zajímá. Tato jednotka je nositelem vlastností, které jsou předmětem šetření. 
Pokud je touto jednotkou osoba, zajímají nás tokové vlastnosti jako spokojenost 
s výrobkem, ochota výrobek koupit, výše příjmu a mnoho jiných vlastností.  
Mezi hlavní součásti plánu marketingového výzkumu patří:  
 Rozhodnutí a problémy k vyřešení – odhalení problému, který potřebuje 
řešení, definování alternativních rozhodnutí, výběr vhodných výzkumných 
zpŧsobŧ; 
 Cíle prŧzkumu – jasně definované cíle, z nichţ vyplývají všechny ostatní 
aspekty plánování a provádění výzkumu; 
 Informační reference (definování pokrytí výzkumu) – určitá skupina 
informaci, která bude následně podkladem pro konečná rozhodnutí; 
 Úroveň preciznosti – přesnost, se kterou by se mělo pracovat, měla by být 
propojena s vyuţitím výsledných dat; 
 Metody prŧzkumu – rozhodování o sekundárním a primární výzkumu 
 Zdroje – plán rozpočtu, dostupnost personálních zdrojŧ; 
 Časový rozvrh – daný termín, doba nutná ke zpracování a provedení 
plánovaných aktivit; 





2. Shromáţdění a vyhodnocení sekundárních údajů  
Tato fáze, nazývaná také jako sekundární výzkum, znamená dodatečné či další vyuţití 
dat (v podobě statistického zpracování), které jiţ dříve někdo shromáţdil a zpracoval 
jako primární výzkum pro jiné cíle či zadavatele. Patří sem poznatky na základě 
výzkumu provedeného externími organizacemi, údaje vytvořené interně pro předchozí 
výzkumy a informace o zákaznících, shromáţděné firemními prodejními a úvěrovými 
odděleními atd. 
Poznatky ze sekundárního výzkumu někdy umoţní dostatečné proniknutí do 
problematiky, takţe není nutné provádět primární výzkum. Dŧleţitými zdroji 
sekundárních údajŧ jsou: vládní agentury; soukromé firmy, zabývající se údaji o 
populaci; firmy, provádějící marketingový výzkum a reklamní agentury.  
U sekundárního výzkumu je rozdíl mezi tím, zda máme k dispozici data neagregovaná, 
tedy v pŧvodní podobě hodnot zjištěných za kaţdou jednotku, oproti datŧm jiţ 
agregovaným, kdy jsou hodnoty vlastností sumarizované za celý soubor, případně 
zpracované do podoby statistických hodnot (procenty, prŧměry, rozptyly, koeficienty). 
Výhodou neagregovaných dat je to, ţe si je mŧţeme znovu statisticky zpracovat zcela 
podle svých potřeb. Ovšem mŧţeme se k nim dostat podstatně sloţitější a náročnější 
(finančně i časově) cestou neţ k údajŧm agregovaným, které známe například 
z publikací Českého statistického úřadu, ze závěrečných zpráv marketingových 
výzkumŧ, z odborných publikací atd.[1][2]  
U sekundárních informací potřebujeme také rozlišit, zda byly někým jiným sebrány pro 
marketing, nebo zda byly pŧvodně shromáţděny pro zcela jiné účely, ale mohly by být 
pro marketing uţitečné. U těchto typŧ informací je potřeba zváţit: 
- Dŧvěryhodnost zdroje – informace získaná neformální cestou, náhodný 
článek či diskuze na internetu, webové stránky organizace, odbornost 
poskytovatele informace… 
- Zpŧsob získání informací – vlastní prŧzkum, anketa, účetnictví, informace 
z veřejných zdrojŧ… 
- Další moţná zkreslení – např. „vylepšená“ prezentace vlastních výsledkŧ, 
pečlivost zpracování… 
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Pokud si nejsme jisti spolehlivostí takových informací, mŧţeme ji zvýšit kříţovým 
porovnáním podobných informací z rŧzných zdrojŧ: zjistíme vzájemné odchylky 
výstupŧ několika zdrojŧ a srovnáním nebo zprŧměrováním odchylek mŧţeme 
minimalizovat nebo alespoň popsat moţný rozsah jejich chyby. Poté zváţíme, které 
údaje a s jakou spolehlivostí mŧţeme pouţít k dalšímu zpracování. 
Větší hodnotu mají obvykle informace, jejichţ zdrojem je nějaká další organizace, 
ručící alespoň částečně za jejich kvalitu. Nejčastěji se jedná o: 
 Oficiální statistiky (ministerstev, statistických úřadŧ, rejstříkŧ…), 
 Informace obchodních komor, asociací a profesních sdruţení, 
 Odborné knihovny, 
 Publikované výsledky výzkumných institucí a škol, 
 Specializované databáze (zpravodajských a odborných webŧ, placené 
komerční databáze…) 
 Volně prodejné výsledky marketingových nebo sociologických prŧzkumŧ, 
 Odborně orientované blogy či sociální sítě.[4]  
3. Návrh primární výzkumné studie a sběr primárních údajů 
Jsou-li potřebné podrobnější informace o struktuře nákupu nebo pouţívání výrobkŧ, 
nebo jestliţe se hledají psychologické nebo společensko-kulturní spotřebitelské 
informace, potom se musí shromáţdit primární údaje. 
Primární výzkum je zaloţený na cílech studie. Jsou-li potřebné popisné informace, bude 
pravděpodobně provedena kvantitativní studie. Je-li cílem získání nových nápadŧ, 
potom bude realizována kvalitativní studie. Jedná se o tzv. sběr informací v terénu, ať 
uţ jej realizátoři provádějí vlastními silami nebo si k tomu najmou spolupracující 
instituci. 
Kvantitativní výzkumná studie obsahuje plán výzkumu, metody a nástroje pro sběr 
údajŧ a návrh vzorku. Při tomto typu výzkumu se pouţívají tři základní metody: 
pozorování, experimentování (v laboratoři nebo v terénu, např. v maloobchodě) nebo 
prŧzkum (tj. dotazování lidí). 
28 
Výzkum pozorováním je dŧleţitou metodou ve spotřebitelském výzkumu, protoţe si 
prodejci uvědomují, ţe nejlepším zpŧsobem, jak dokonale porozumět vztahu mezi lidmi 
a výrobky je pozorování spotřebitelŧ při nákupu a uţívání výrobkŧ. Pomocí 
experimentŧ, určených ke zjištění příčiny a následku, je moţné testovat relativní 
prodejní přitaţlivost mnoha proměnných, jako je provedení obalu, cena, propagační 
nabídka nebo text reklamy. 
Pokud se výzkumní pracovníci chtějí ptát spotřebitelŧ na jejich nákupní preference a 
spotřební zkušenosti, mohou tak učinit osobně, písemně, po telefonu nebo online. Kaţdá 
z těchto metod prŧzkumu má určité výhody a nevýhody, které musí výzkumný 
pracovník zváţit, kdyţ vybírá zpŧsob kontaktování.  
Nástroje sběru dat 
Nástroje sběru údajŧ tvoří součást celkového výzkumného návrhu studie a slouţí 
k systematizaci shromáţděných údajŧ. Zajistí také, ţe všem respondentŧm budou 
poloţeny stejné otázky a ve stejném pořadí. Mezi tyto nástroje patří dotazníky, osobní 
seznamy, stupnice postojŧ, a u kvalitativních údajŧ prŧvodce rozhovorem.  
Pro kvantitativní výzkum je primárním nástrojem sběru údajŧ dotazník. Při jeho tvorbě 
je třeba dávat si pozor na jeho správné sloţení. Špatné sestavení dotazníku mŧţe 
zpochybnit získané informace a výsledky nemusí potom odpovídat potřebám a cílŧm 
výzkumu.  
Foret [2, str. 42] uvádí, ţe: „dobrý dotazník by měl vyhovovat dvěma hlavním 
požadavkům: 
- účelově technickým, tj. takové sestavení a formulování otázek, aby mohl 
dotazovaný co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá,  
- psychologickým, tj. vytvoření podmínek, prostředí, okolností, které by co nejvíce 
pomáhaly tomu, aby se mu tento úkol zdál snadný, příjemný a žádoucí, chtěný. 
Jde o to, aby respondent mohl odpovídat stručně a pravdivě.“ 
Samotný dotazník mŧţe být podle skutečného účelu zastřený nebo nezastřený. Zastřený 
dotazník někdy poskytuje věrnější odpovědi a vylučuje odpovědi, které mohou 
respondenti povaţovat za očekávané a vyhledávané. Otázky mohou být otevřené 
(vyţadují, aby respondenti odpověděli vlastními slovy) nebo uzavřené (respondent 
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pouze zatrhává vhodné odpovědi z nabídky moţností). Otevřené otázky přinášejí hlubší 
informace, avšak obtíţněji tříditelné a analyzovatelné. Uzavřené otázky jsou poměrně 
jednoduché pro zařazení do tabulek a pro analýzu, ale odpovědi se omezují jen na 
uvedené moţnosti (tj. stávající názory tvŧrce dotazníku). Znění kaţdé otázky musí být 
věnována velká pozornost, aby nedošlo k ovlivnění odpovědí. Otázky musí být 
formulovány jednoznačně a srozumitelně.  Pořadí otázek je rovněţ dŧleţité: zahajovací 
otázky musejí být dosti zajímavé, aby „přitáhly“ respondenta k vyplnění dotazníku, a 
musejí postupovat v logickém pořadí. Demografické (klasifikační) otázky musejí být na 
konci, kde budou vyplněny s větší pravděpodobností. Formát dotazníku, znění a pořadí 
otázek ovlivňují platnost odpovědí a v případě dotazníkŧ zasílaných poštou také 
návratnost odpovědí. Dotazníky obvykle nabízejí respondentŧm diskrétnost a 
anonymitu, aby rozptýlily jakoukoli neochotu ke spolupráci. Dotazník musí na první 
pohled upoutat svojí grafickou úpravou, coţ významně ovlivní to, jak bude dotazník na 
respondenta pŧsobit. Jde o celkový vjem jako je formát dotazníku, úprava první stránky, 
barva či kvalita papíru.  
Existuje mnoho názorŧ na vyplňování dotazníkŧ respondenty online. Někteří se 
domnívají, ţe anonymita internetu povzbuzuje respondenty k větší otevřenosti a 
poctivosti, neţ kdyby byli dotazováni osobně nebo písemně. Další se domnívají, ţe 
shromáţděné údaje mohou být podezřelé, protoţe někteří respondenti si mohou pro 
online spojení vytvořit nové charakterové vlastnosti, jeţ neodpovídají jejich vlastním 
názorŧm a chování. Nelze však přehlédnout neodmyslitelné přednosti spočívající 
v širokém záběru a dostupnosti online prŧzkumu.  
Nedílnou součástí návrhu výzkumu je plán výběru vzorkŧ. Specificky tento plán 
odpovídá na tři otázky: u koho provádět prŧzkum (jednotka vzorku), v jak velkém počtu 
provádět výzkum (velikost vzorku) a jak provádět výběr (postup výběru vzorku). 
Rozhodnutí u koho provádět prŧzkum vyţaduje explicitně definovat uzavřený systém 
nebo hranice trhu, na kterém hledáme údaje, takţe lze vybrat příslušný vzorek. Pro 
platnost studie je rozhodující provést dotazování na správném místě nebo potenciálním 
cílovém trhu. Velikost vzorku závisí jak na velikosti rozpočtu, tak na stupni 
spolehlivosti, kterou prodejce poţaduje pro závěry. Čím je vzorek větší, tím je 
pravděpodobnější, ţe výsledky budou reprezentativní pro celý zkoumaný systém. Je 
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však zajímavé, ţe malý vzorek často poskytne velmi spolehlivé závěry v závislosti na 
přijaté metodě výběru vzorku.[1][2]  
4. Analýza údajů a vyhotovení zprávy o závěrech výzkumu 
U kvantitativního výzkumu výzkumný pracovní dohlíţí na analýzu. Otevřené odpovědi 
jsou nejprve tříděny kvantifikovány. Následně jsou všechny odpovědi zpracovány do 
tabulek a analyzovány, vzájemně porovnávány a seskupovány podle vybraných 
demografických charakteristik. 
Po zhotovení analýz a seskupení dat je nutné provést interpretaci a prezentování 
srozumitelným zpŧsobem, aby bylo moţné na dané výsledky reagovat. U obou typŧ 
výzkumŧ obsahuje výzkumná zpráva stručný exekutivní souhrn závěrŧ. V závislosti na 
úkolu zadaném managementem marketingu výzkumná zpráva mŧţe, ale nemusí 
obsahovat doporučení pro marketingové jednání. Základní část zprávy obsahuje úplný 
popis pouţitých metod a u kvantitativního výzkumu i tabulky a grafy, které podporují 
závěry. V příloze se obvykle nachází vzor dotazníku, aby mohl management zhodnotit 
objektivitu závěrŧ.[1][5]  
2.4 Komunikace se zákazníkem 
Marketingová komunikace je systematickým vyuţíváním principŧ, prvkŧ a postupŧ 
marketingu při prohlubování a upevňování vztahŧ mezi producenty, distributory a 
zejména jejich příjemci (zákazníky). Měla by být víc neţ jen vyuţití některého 
z nástrojŧ propagace, jako jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, publicita a 
public relations, osobní prodej, sponzorství, výstavy a veletrhy a případně další 
propagační aktivity. Základem úspěšné komunikace zŧstává získání a trvalé udrţení 
zájmu a pozornosti zákazníkŧ. 
Typickými cíli komunikace mohou být např. následující. 
- Zvýšit informativnost zákazníkŧ o vašich nabídkách, přesvědčit je o jejich 
výhodnosti 
- Přesvědčit zákazníky ke koupi 
- Zvýšit oblíbenost a preference vašich nabídek nebo značky 
- Získat zpětnou vazbu od zákazníkŧ a lépe poznat jejich potřeby jako podklad 
pro zlepšování nabídek.[4] 
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2.4.1 Jednosměrná komunikace k zákazníkovi 
Tento zpŧsob je asi nejčastějším formátem komunikace, jeho nevýhodou však je, ţe 
organizace nemá ţádnou přímou zpětnou vazbu o tom, ke komu se informace dostaly a 
jak na něj zapŧsobily. Zpětnou vazbu sice získat lze, je k tomu však třeba vyvinout další 
úsilí, provést nějakou formu prŧzkumu. Výhodou tohoto zpŧsobu komunikace je, ţe 
mŧţe zasáhnout velké mnoţství příjemcŧ najednou. [4] 
Nejčastější formáty jednosměrné komunikace jsou [4, str. 153]: 
- „tištěné inzeráty a reklamy v novinách a časopisech, 
- tištěné články kategorie PR – tedy Vámi zaplacené, 
- články, které o vás a vašich akcích píše někdo jiný, rozhovory, 
- reklama v rádiu a v televizi, 
- billboardy a jiné venkovní reklamy, 
- letáky a propagační materiály, 
- podpora prodeje – prodejní stojany, upoutávky v místě prodeje apod. 
Oslovení velké skupiny může být výhodné, když působíte na spotřebitelském trhu a 
nabízíte něco široké skupině spotřebitelů (hygienické potřeby, jídlo, elektronika atd.).“  
2.4.2 Nepřímý kontakt se zákazníkem 
Do této kategorie patří formy komunikace, kdy lze o potenciálním zákazníkovi a jeho 
reakcích získat alespoň nějakou zpětnou vazbu. Typickým prostředím takové 
komunikace je internet. Z hlediska marketingu jsou zajímavé zejména sociální sítě 
(Facebook, LinkedIn, Google+ apod.), protoţe jsou zaloţeny na prvku dŧvěry, 
komunikují tam mezi sebou převáţně lidé, kteří se nějak (osobně) znají. Na těchto sítích 
lze také provozovat stránky vlastní organizace, pouţívat placenou reklamu, kterou 
mŧţete celkem dobře cílit podle téměř všech informací, které o sobě lidé vyplní.  
Sociální sítě mají velký potenciál i pro neformální diskuse a výměnu zkušeností jak 
dosavadních, tak potenciálních zákazníkŧ. Diskuze však organizace nemŧţe příliš 
ovlivňovat a moţná kritika zde mŧţe natropit hodně velké škody.[4] 
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2.4.3 Vztahový marketing 
Mnoho firem zavedlo programy vztahového marketingu na podporu věrnosti a 
oddanosti vzhledem ke svým produktŧm a programŧm. Vztahový marketing posiluje 
loajalitu zákazníkŧ a je ve své podstatě o vybudování dŧvěry u zákazníka a dodrţování 
slibŧ. 
Koncept vztahového marketingu vychází ze skutečnosti, ţe zjistit konkrétní zákaznické 
potřeby je velmi obtíţné. Skutečné dŧvody, podle kterých se zákazníci nakonec 
rozhodují k nákupu, často zŧstávají nevyřčeny. Otázky marketingových prŧzkumŧ se 
silně zaměřují na racionální argumenty, avšak nákupní rozhodnutí zákazníkŧ je často 
silně ovlivněno emocemi.  
Vztahový marketing se především zaměřuje na to, aby firma získala od zákazníkŧ 
široké spektrum informací o jejich problémech, pochopila zpŧsoby jejich rozhodování a 
získala od nich věrohodnou zpětnou vazbu. Cílem vztahového marketingu je tedy 
vybudovat silné a trvalé partnerství s klíčovou skupinou zákazníkŧ. Dŧraz je na 
vytvoření dlouhodobých vazeb se zákazníkem, aby se při komunikaci se společností 
cítil dobře a navodil se určitý druh osobního přístupu k obchodu.  
Pokud se podaří se zákazníkem vytvořit dlouhodobý vztah, povede to i k větší vzájemné 
závislosti. Na jedné straně nás zákazník jako dodavatele nebude chtít vyměnit, protoţe 
jinému dodavateli by trvalo dlouho, neţ by jeho organizaci pochopil stejně zevrubně, 
jako ji chápeme my. Na straně druhé to však znamená, ţe i my musíme být schopni 
přizpŧsobovat naše procesy potřebám zákazníka.  
Marketingové programy vztahu se zákazníkem mají často některé společné prvky:  
- podporují trvalou komunikaci se zákazníkem, 
- podporují věrnost poskytováním nadstandartní péče například aktualizace a 
dalších výhod, 
- posilují pocit sounáleţitosti vytvářením struktury „klubového členství“.  
Dobrý program vztahového marketingu představuje více neţ jen pouţívání taktiky 
databázového marketingu na lepší cílovou skupinu – spotřebitel musí cítit, ţe za účast 
ve vztahu něco dostává.  
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Vztahoví marketéři věrným zákazníkŧm nabízejí zvláštní sluţby, slevy, zvýšenou 
komunikaci a pozornost přesahující obvyklé produkty či sluţby, aniţ by očekávali 
okamţitou návratnost. Doufají však, ţe časem jejich úsilí přinese plody ve formě 
trvalých a rostoucích transakcí s ústřední skupinou loajálních zákazníkŧ. 
Programy vztahového marketingu se pouţívají u široké škály kategorií produktŧ a 
sluţeb. Mnohé společnosti své programy nazývají klubem a u některých dokonce 
musíte platit členství. Členství v klubu mŧţe slouţit k vyjádření trvalého a výhradního 
vztahu se zákazníkem. Firmy, které si účtují poplatek, zvyšují investici zákazníkŧ do 
vztahu, coţ naopak vede k větší oddanosti a loajalitě. 
Pro firmy je budování dlouhodobých vztahŧ se zákazníky výhodné, protoţe je 
jednodušší a levnější opětovně něco prodat stávajícímu zákazníkovi neţ prodat novou 
věc novému zákazníkovi. Stále však musíme brát v úvahu, ţe úsilí spojené s rozvojem a 
udrţováním vztahŧ se zákazníkem musí vyvaţovat očekávaný dlouhodobý uţitek. 
Marketéři musí určit celoţivotní hodnotu zákazníka, aby se ujistili, ţe náklady na 








Zdroj: vlastní zpracování dle [1] 
 
Co poskytne firma: 
- Výrobky/sluţby 
- Individuální přístup 
- Související informace 
- Cenová nabídka 
- Sluţby zákazníkovi 




Co poskytne zákazník: 
- Opakovaný nákup 
- Zvyšující se loajalita 
- Dobré jméno (goodwill) 
- Ztratí o firmě pozitivní 
slovo 
- Sniţující se náklady, 
které by musela firma 
vynaloţit 
Obrázek 1: Znázornění charakteristiky vztahového marketingu 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1 Popis maloobchodní sítě Brněnka, spol. s r.o. 
3.1.1 Základní informace o společnosti 
Brněnka je maloobchodní síť prodejen potravin, soustředěných v Brně a v jeho okolí. 
Vznikla v červenci 1997 s cílem udrţení konkurenceschopnosti malých prodejen vŧči 
velkým hypermarketŧm. Jednateli zastřešující společnosti Maloobchodní síť 
BRNĚNKA, spol. s. r. o., jsou Petr Liška a Miloš Škrdlík. Síť ve svém logu pouţívá 
známého brněnského draka.  
Výhodou této maloobchodní sítě je, ţe jiţ od počátku vyuţívá modelu prodeje a 
fungování, ověřeného v mateřské firmě. Tímto zpŧsobem zásadně urychlili vstup nově 
připojených prodejen na trh. 
Tato síť je koncipována jako regionální franšízový systém. Hlavním cílem je vylepšit 
vyjednávací pozice vŧči dodavatelŧm zboţí a udrţení konkurenceschopnosti členských 
prodejen potravin za účelem spokojenosti zákazníkŧ. Síť má také jednotný vnitřní 
a vnější design, společné letákové akce, společnou obchodní politiku, atd. K dubnu 
2014 čítá MS 222 prodejen, z nichţ nepatrné mnoţství jsou vlastní prodejny. Společnost 
tak patří k největším provozovatelŧm maloobchodní sítě potravinových řetězcŧ, se 
zastoupením zejména v Jihomoravském kraji. 
Typickými zákazníky jsou niţší a střední příjmové skupiny, z nichţ většina dochází do 
prodejen pěšky pro denní nákupy. Nosnými sortimentními skupinami jsou pečivo, 
mléčné výrobky a další rychloobrátkové zboţí.[6]  
Předmět podnikání[7]:  
 obchodní ţivnost - koupě zboţí za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
 zprostředkovatelská činnost 
 pronájem nebytových prostor 
 poradenská a konzultační činnost v oboru obchodního managementu, 
marketingu, reklamy a propagace 
 poskytování leasingu 
 informační sluţba 
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3.1.2 Dodavatelský řetězec a pozice na trhu 
Společnost má asi 60 základních dodavatelŧ, se kterými má exkluzivní podmínky a 
prodejny tak dokáţou prodávat zboţí za přijatelnou cenu a vydělávat. Dále vlastní 
velkoobchodní sklad potravin a drogerie RAPO BRNO s.r.o. se sídlem v Tišnově, který 
zásobuje prodejny MS Brněnka, ale i další své zákazníky.  
MS Brněnka pokrývá cca 80 % brněnského nezávislého trhu s potravinami. Zaměřuje se 
zejména na podporu regionálních výrobcŧ, jako např. pekárny Hepek, Balabán, Karlova 
pekárna, masokombinát Steinhauser, Hadač a Zapletal, mlékárna Olešnice a mnoho 
dalších. Součástí nabídky jsou také výrobky fair trade a bio výrobky a nadále zvyšuje 
hlavně podíl čerstvého, rychloobrátkového zboţí. 
Brněnka sází na rodinný ráz. Snaţí se, aby kontakt mezi zákazníkem a prodavačem byl 
co nejbliţší. Většina hypermarketŧ totiţ není na dosah ruky. Právě umístění prodejen je 
jedním z faktorŧ, na který se společnost soustředí. Potvrzuje to i heslo „Váš dobrý 
soused“.[6][8]  
3.1.3 Systém franšízy 
Jednotlivé franšízy jsou rozděleny do kategorií, kde kaţdá zahrnuje jiný servis. 
Prodejny se mohou rozhodnout, zda budou pouze odebírat zboţí od zajímavých 
dodavatelŧ, za výhodné ceny nebo vyuţijí kompletní servis se zavedením prodejny, 
nastavením sortimentu, pořízení zařízení atd. Kromě zvýhodněných nákupŧ od 
dodavatelŧ se slevami 3-14% či delších dob splatnosti mŧţe franšízant získat také 
manuál obsahující rady, návody a informace, jak co nejlépe provozovat prodejnu. 
Dalšími výhodami franšízy jsou např. školení, semináře a odborná pomoc, vzdělávání 
personálu či zařazení do letákových akcí, které pravidelně nabízí cca 120 poloţek 
v sortimentu za výhodné ceny.[8]  
Prodejny MS Brněnka se dělí do jednotlivých kategorií a linií, a to podle dvou hledisek: 
měsíčního obratu a dodrţování interních standardŧ sítě. 
Rozdělení podle interních standardŧ sítě: 
 TOP linie - současná špička MS Brněnka. Tyto prodejny mají nejširší sortiment, 
poskytují nadstandardní sluţby, snadnější parkování, atd. Obrat  těchto prodejen 
tvoří cca 65 % obratu celé sítě. 
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 Standard linie - zahrnuje provozovny, které nemohou z technických nebo jiných 
dŧvodŧ splňovat kritéria pro zařazení do TOP linie, ale úroveň jejich sluţeb je 
dostačující. 
 Mini linie - základní model pro malé prodejny, pravidla pro tyto prodejny jsou 
velmi volná, ale nemohou čerpat výhod vyšších kategorií.[6]  
Rozdělení podle měsíčního hrubého obratu prodejny: 
o Kategorie A - nad 2 mil. Kč/měs. 
o Kategorie B - 1,5 - 2 mil. Kč/měs. 
o Kategorie C - 1 - 1,5 mil. Kč/měs. 
o Kategorie D - 0,5 - 1 mil. Kč/měs. 
o Kategorie E - 300 - 500 tis. Kč/měs. 
o Kategorie START - nový člen sítě (zkušební doba) 
o Kategorie M - kantýny, ZOO, nemocnice, menzy, úřad, aj.[6]  
 




3.1.4 Cíle a strategie firmy 
Vzhledem k tomu, ţe členové MS Brněnka tvoří jednotný celek a předkládají jednotnou 
strategii, tak mají i společné vize a cíle. 
Hlavním cílem MS Brněnka je: „aktivně napomáhat svým členům k upevnění, zlepšení a 
posílení jejich pozice na trhu a společně tak posilovat konkurenceschopnosti jednotlivce 
i celku.“[9] 
Vize společnosti 
 Usilujeme o budování prodejen MS Brněnka, které kladou dŧraz na úsporu času 
svých zákazníkŧ 
 U nás najdete tradiční sortiment potravin, které jsou svou skladbou typické pro 
osobu ţijící v našem regionu 
 U nás se budete cítit jako doma – jsme Váš obchod. Jde nám o osobní přístup, 
zákazník pro nás není jen další číslo zaznamenané podkladnou, ale především 
člověk, kterého dobře známe, jelikoţ se s ním setkáváme kaţdý den. A protoţe 
se snaţíme, aby Vaše nákupy byly co nejpohodlnější, klidně si k nám zajděte 
nakoupit jen tak v bačkorách, nám to nevadí. 
 U nás nemusíte podléhat konvenčním nutnostem. Nakupujte do vlastních košíkŧ, 
nakupujte zpŧsobem, který vyhovuje Vám, ne zpŧsobem, který Vám diktuje 
prodejce. 
 U nás dáváme šanci regionální prodejcŧm, garantujeme čerstvost a kvalitu. Své 
dodavatele pro Vás pečlivě vybíráme. 
 Jsme jedni z Vás, nakupujeme na stejném místě jako vy, a proto jsme Vám blíţ. 
Jejich platnost je zajištěna prostřednictvím jednotlivých cílŧ firmy, které zahrnují 
všechny dŧleţité aspekty. Stručný přehled cílŧ je následující: 
o Získávat co nejvíce franšísantŧ a poskytovat jim maximální sluţby. 
o Být nejlepšími poskytovateli sluţeb v segmentu nezávislých českých prodejen 
v regionu - ve všech aspektech jejich provozu, zejména v: 
 kvalitě poskytovaných služeb, 
 šíři sortimentu, vč. šíře regionálních výrobků, 
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 čerstvosti zboží, 
 péči o zákazníka, 
 čistotě a hygieně provozu, 
 šíři otevírací doby, 
 šíři doplňkových služeb. 
o Propagovat nejlepší prodejny v médiích, mezi zákazníky, u veřejnosti a mezi 
ostatními franšísory. 
o Vycházet ze zásady mezerového marketingu. V rámci moţností zvoleného 
prodejního modelu se přizpŧsobovat jak konkrétním potřebám města a obce, kde 
firma pŧsobí, tak i specifikŧm v okruhu kaţdé jedné prodejny.  
o Vycházet ze zásady „Obchodu na rohu“- jsme k vám blízko. 
o Vycházet ze zásady „Rodinného obchodu“ – pohodové klima a příjemná domácí 
atmosféry prodeje, blízký kontakt se zákazníky, znalost místních poměrŧ, apod. 
Hlavně jde o stálé (loajální) zákazníky - velká přednost a konkurenční výhoda, 
kterou jde maximálně vyuţít.  
o Zaměřit se se stejnou péčí na všechny příjmové a sociální skupiny zákazníkŧ a 
tomu přizpŧsobit jak sluţby, tak i trojjakostní sortiment zboţí, novinky, 
nadstandardní sluţby, ale i výprodeje, slevy, akce, nabídku nepotravinářského 
zboţí atd. 
o Hlavní konkurenční výhoda – mít nejširší, ustálený sortiment zboţí za dobré 
ceny, při vlídné obsluze a příjemném osobním kontaktu. To jsou rozhodující 
motivy ke kaţdodenním opakovaným návštěvám zákazníkŧ. 
o Nosnými komoditními skupinami jsou čerstvé rychloobrátkové zboţí a zboţí 
denní potřeby. 
o Čerstvost zboţí - maximální péče kontrolám lhŧt a čerstvosti zboţí. 
o Vysoká hygiena prodeje a příjemné útulné čisté prostředí prodejny. 
o Pravidelně provádět aktuální prŧzkum trhu, vnitřní (regionální) i vnější 
(celostátní), a tak se přizpŧsobit poţadavkŧm a přáním zákazníkŧ, i 
poţadavkŧm, trendŧm a novinkám trhu.[9]  
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3.1.5 Marketingová komunikace se zákazníky 
Firma má propracovaný systém přímého a pravidelného oslovování zákazníkŧ. Hlavní 
leták je vydáván pravidelně v periodě tří týdnŧ, vţdy s cca 120 poloţkami zboţí se 
zvýhodněnou cenou, pro zákazníka sníţenou o cca 15–25%.  Zboţí je po dobu trvání 
akce stále skladem. Vedle hlavního letáku jsou vydávány i sezónní. Prostřednictvím 
letákŧ oslovuje v Brně a okolí na 600 tis. zákazníkŧ.[9] 
Zhodnocení prezentace společnosti 
V této kapitole jsem se zaměřila na zhodnocení toho, jak se společnost navenek 
prezentuje. Vybrala jsem hlavní komunikační kanály, prostřednictvím kterých je ve 
spojení se zákazníky. Mezi vybrané patří: webové stránky společnosti, stránky 
společnosti na sociální síti Facebook a letákové akce. Jednotlivá zhodnocení jsou 
uvedena níţe. 
Webové stránky společnosti 
Odkaz: http://www.brnenka.cz/ 
To jak se společnost prezentuje na webových stránkách, hodnotím velmi pozitivně. Jsou 
zde k nalezení všechny dŧleţité informace o firmě, ale také o jednotlivých prodejnách. 
Je velkou výhodou pro zákazníka, ţe si zde mŧţe prodejnu vyhledat a získat o ní 
přehledné informace. Takové informace, jako je otevírací doba, kontakty, případně 
fotografie, u kaţdé jednotlivé prodejny nejsou ani v dnešní době u malých prodejen 
běţným standardem. Často zákazníci marně hledají informace o prodejnách, a proto 
poskytnutí těchto informací hodnotím velmi kladně. 
Stejně tak odkaz na akční letáky ihned na úvodní straně je podle mě velkým pozitivem. 
Zejména mladší generace, která vyhledává většinu informací na internetu, ocení jejich 
snadné nalezení. 
Stránky společnosti na sociální síti Facebook 
Odkaz: https://www.facebook.com/brnenka 
Na stránkách Facebooku pŧsobí firma příliš pasivně. V dnešní době se tyto sociální sítě 
dají lépe vyuţít ke komunikaci se zákazníky. Firma zde publikuje jen aktuální letákové 
akce. Navíc tyto stránky sleduje pouze 173 lidí, nemá tedy získanou zákaznickou 
základnu pro moţnou komunikaci.  
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Firma na této sociální síti pŧsobí velmi krátce a pravděpodobně na rozšíření teprve 
pracuje, proto se v návrhové části zaměřím i na to, jaké moţnosti mohou při komunikaci 
na Facebooku vyuţít.  
Letáky 
Letákové akce jsou distribuovány zejména do poštovních schránek. Jsou přehledné a 
rozsáhlé. Potraviny na, které jsou zaměřeny, jsou rŧznorodé a dle mého názoru mohou 
odpovídat i poţadavkŧm zkoumaného segmentu. Zda je tato domněnka platná, zjistím 
v provedeném dotazníkovém šetření. 
3.1.6 Vybraná prodejna MS Brněnka 
Vzhledem k segmentu, na který se tato práce zaměřuje, byla z celé maloobchodní sítě 
Brněnka vybrána konkrétní prodejna, která je v blízkosti VUT v Brně a tudíţ se zde 
pohybuje velký počet studentŧ, tzn., tvoří velký podíl zákazníkŧ.  
Prodejna se zařazuje v rámci maloobchodní sítě do kategorie TOP linie a vyznačuje se 
tedy širokým sortimentem zboţí a nadstandardními sluţbami. Je zahrnuta do všech 
letákových akcí MS Brněnka.  
Prodejna je umístěna v novějším objektu a řadí se mezi nejlépe hodnocené z celé 
maloobchodní sítě. Je v blízkosti zastávky Skácelova v městské části Brno-Královo 
pole, kde mnoho studentŧ VUT přestupuje na jinou linku městské dopravy, směřující 
k jejich fakultě, a pohybují se tedy kolem prodejny s vysokou frekvencí. 
 
Údaje o prodejně 
Název: Prodejna PRAMEN-BRNĚNKA,   
   Purkyňova 3030/35d, 612 00             
Podrobnosti o prodejně:  
- Prodejní plocha 800 m2 
- Široká nabídka čerstvého masa, pečiva, zeleniny mléčných a dalších produktŧ. 
Nabízí i Bio a Fair Trade výrobky. Dále je zde samoobsluţný prodej stáčeného 
vína, dobíjení telefonních karet a Sazka terminál      
- Otevírací doba: Po aţ So 700 - 2000 hod., Ne 800 - 1800 hod.[6] 
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Zhodnocení prodejny 
Pro účely této práce jsem prodejnu navštívila jako nezávislý pozorovatel, abych zjistila, 
zda skutečnost odpovídá tomu, jak se prodejna, resp. celá společnost prezentuje. Při 
hodnocení jsem se zaměřila zejména na prostředí prodejny (exteriér a interiér), nabízený 
sortiment a přístup personálu. 
K prostředí prodejny nemám ţádné výtky, tato prodejny je čistá a upravená z venku i 
uvnitř. Oceňuji dobrou orientaci uvnitř prodejny, regály jsou rozmístěny přehledně. 
Prodejna pŧsobí čistě a stejně tak obsluhované úseky jsou dle mého názoru v pořádku. 
Pokud jde o personál, jeho přístup se mi zdál neutrální. Obslouţí zákazníka, tak jak 
mají, ale ten vřelý aţ rodinný přístup k zákazníkŧm,  jaký MS Brněnka uvádí ve své 
misi (viz. Cíle a strategie firmy), jsem nepocítila. 
Sortiment v prodejně si mi zdá dostačující. Sledovala jsem zejména základní potraviny 
denní spotřeby. Je zde velký výběr pečiva i mléčných výrobkŧ a uzenin. Zelenina a 
ovoce je z hlediska kvality a čerstvosti na úrovni stejné, jako ve větších 
hypermarketech. V některých případech se mi zdál sortiment aţ příliš obsáhlý, 
vzhledem k tomu, ţe zákazníci sem většinou chodí na menší nákupy základních 
potravin. V prodejně je ale vidět, ţe se opravdu snaţí zaměřit na tzv. vysoce obrátkové 
potraviny a je jim věnován velký prostor. Označení cen u produktŧ je v pořádku a jejich 
výše se mi zdála odpovídající, vzhledem k lokalitě prodejny. 
3.1.7 Bufet Brněnka 
Součástí prodejny je i Bufet Brněnka, kde lze najít 14 rŧzných jídel (pravidelně 
obměňovaných) z  kvalitních surovin. V nabídce jsou také chlebíčky, zákusky, široký 
výběr alko i nealko nápojŧ.  
Otevírací doba bufetu: Po aţ Pá 700 – 2000 hod., So 700 – 1800 hod., Ne 800 – 1800 hod. 
Bufet má bezbariérový přístup, nekuřáckou část, zahrádku, TV, Wi-Fi, Parking a dále 
nabízí catering a bio a bezlepkové potraviny na objednávku. Pro úplnost informací níţe 
uvádím také příklad z nabízeného menu v bufetu, konkrétně ze stálé i denní 
nabídky.[10] Informace na webu jsou k nalezení pod odkazem na stránkách MS 
Brněnka. Jsou zde detailní informace o umístění prodejny, otevírací době, 
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poskytovaných sluţbách apod. Co hodnotím velmi kladně je aktualizované týdenní 
menu i s cenami jídel.  
Naopak vzhled bufetu hodnotím prŧměrně. Dle mého názoru je prostředí ne zcela 
příjemné, a neláká zákazníka k jídlu. Za srovnatelné ceny je k sehnání i polední menu 
v restauracích, jejichţ interiér je na mnohem vyšší úrovni. Pro segment jako jsou 
studenti bych doporučovala modernější prostředí.  
Tabulka 1: Stálá nabídka bufetu Brněnka 
OBALOVANÁ TRESKA S BROKOLICÍ A SÝREM (130g), šťouchané brambory, kompot, 65  Kč 
SPIŠSKÁ KLOBÁSA (100g), chléb, okurek, hořčice, 35  Kč 
JITRNICE (1ks), vařené brambory, zelí, 49  Kč 
JELÍTKO (1 ks), vařené brambory, zelí, 49  Kč 
SELSKÁ TLAČENKA (3 plátky), cibule, ocet, pečivo, 29  Kč 
CHLÉB S TVARŦŢKEM A CIBULÍ (1 ks), 13  Kč 
GULÁŠOVÁ PŘESNÍDÁVKOVÁ POLÉVKA (0, 3l), 27  Kč 
DRŠŤKOVÁ PŘESNÍDÁVKOVÁ POLÉVKA (0, 3l), 27  Kč 
HOVĚZÍ VÝVAR S NUDLEMI (0, 3l), 19  Kč 
KUŘECÍ VÝVAR S CELESTÝNSKÝMI NUDLEMI (0, 3l), 19  Kč 
Zdroj: http://www.lunchtime.cz/bufet-brnenka/ 
Tabulka 2: Příklad z denního menu bufetu Brněnka 
GULÁŠOVÁ PŘESNÍDÁVKOVÁ POLÉVKA (0,3 l)  27  Kč  
DRŠŤKOVÁ PŘESNÍDÁVKOVÁ POLÉVKA (0,3 l).  27  Kč  
HOVĚZÍ VÝVAR S MASEM, ZELENINOU A NUDLEMI (0,3 l).  19  Kč  
MENU POLÉVKA DLE VLASTNÍ NABÍDKY (0,3 l)  9  Kč  
SMAŢENÝ ŘÍZEK (200 g) (KUŘECÍ/VEPŘOVÝ) bramborový salát  69  Kč  
PEČENÉ KUŘECÍ STEHNO (200 g) dušená rýţe  65  Kč  
PEČENÉ KACHNÍ STEHNO (180 g) dušené zelí, houskový knedlík  75  Kč  
VEPŘOVÉ VÝPEČKY NA KMÍNĚ A ČESNEKU (160 g) dušené zelí, houskový knedlík  69  Kč  
RYBÍ FILÉ NA MÁSLE A KMÍNU (130 g), šťouchané brambory s paţitkou, salát z červené 
řepy  
69  Kč  
PEČENÁ ŢEBRA (250 g), křen, okurek, hořčice, feferonka, pečivo  69  Kč  
KUŘECÍ STEAK S BROSKVÍ, SÝREM A ŠUNKOU (150 g), šťouchané brambory 
s paţitkou, obloha 
69  Kč 
Zdroj: http://www.lunchtime.cz/bufet-brnenka/ 
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3.2 Vnější prostředí společnosti 
Na českém trhu probíhá dlouhodobě koncentrace obchodu spojovaná často s 
mezinárodními řetězci. Mění se také situace mezi kapitálově českými obchodními 
společnostmi. Řada z nich se pravidelně umisťuje v ţebříčcích největších obchodních 
společností, jako např. společnosti Geco, Hruška či spotřební druţstva sdruţená v 
systému Coop. Silné české obchodní firmy se v dlouhodobém vývoji kapitálově spojují 
a vytvářejí skupiny schopné konkurovat prodejnám nadnárodních společností. Do jisté 
míry vývoj trhu nahrává i menším formátŧm prodejen a také konkurence v tomto 
segmentu roste, protoţe se sem zaměřují i mezinárodní řetězce.[11]  
Dŧkazem, ţe trh maloobchodních potravin se mění je například společnost Tesco a její 
současná strategie.  Britský řetězec vlastní na 350 obchodŧ, 150 z nich jsou menší 
prodejny, jejichţ obliba značně roste. Tesco se v roce 2013 potýkalo s poklesem obratu 
i zisku a nová strategie má posílit jeho pozici.  
Základními strategickými cíli společnosti Tesco v prŧběhu následujících let jsou: 
- zmenšování obchodŧ – některé hypermarkety uţ touto změnou prošly a 
v příštích letech se má zmenšit asi 20 dalších obchodŧ; 
- zaměření na větší podíl čerstvých potravin – zejména jde o pečivo, zeleninu, 
ovoce a maso, které budou v prodejnách zabírat větší prostor neţ doposud; 
- rozšíření sortimentu oblečení značky F&F; 
- zmenšení prostorŧ pro elektroniku kuchyňskou techniku, či knihy. Takový 
sortiment zboţí uţ lidé převáţně nakupují prostřednictvím internetu; 
- vývoj mobilní aplikace pro zákazníky, která pomŧţe například s nákupem 
zdravé stravy. Zákazníci si v obchodě budou moci telefonem skenovat zboţí a 
na displeji se jim objeví informace třeba o nutričních hodnotách. Podle 
generálního ředitele společnosti Tesco je to otázka nejbliţších let.[12] 
Na změny reaguje i obchodní síť CBA. Zástupkyně obchodní sítě tvrdí, ţe právě nyní 
mají malé obchody šanci přitáhnout zpět své zákazníky, kteří si pomalu nachází cestu 
zpět k menším prodejnám. Obchodníci by měli vyuţít příleţitosti a zaměřit se na 
nejlepší servis a kvalitu. Pokud zákazníkŧm nabídnou příjemné prostředí, čerstvé 
výrobky a milou obsluhu, budou se do prodejny rádi vracet.[13]  
44 
3.2.1 Vývoj maloobchodního trhu 
V této podkapitole bych ráda zmínila všeobecný vývoj maloobchodního trhu v ČR a 
jeho největší hráče. 
Maloobchodní trh potravin v ČR 
Podle společnosti Incoma, která se dlouhodobě zabývá studiemi nákupního chování, je 
stav trhu následující: „Ani rostoucí hustota obchodní sítě již podstatně nezvyšuje úhrnný 
tržní podíl TOP řetězců. Kromě nasycenosti trhu za to mohou i změny nákupního 
chování, tedy to, jak na měnící se situaci na trhu reaguje zákazník. Nákupní chování je v 
současnosti ovlivňováno jak vyvrcholením dlouhodobých trendů (nasycenost obchodní 
sítě, změny životního stylu a sociodemografické struktury populace), tak krátkodobými 
změnami (výkon ekonomiky, směnný kurz koruny). Koncentrace obchodu bude do 
budoucna obecně více způsobena slučováním velkých hráčů než výstavbou nových 
prodejen.“[14] 
Ţebříček konkrétních řetězcŧ, vytvořený touto společností, ukazuje jejich pořadí podle 
návštěvnosti a věrnosti domácností při nákupech rychloobrátkového zboţí (Tabulka 3).  
Tabulka 3: TOP 10 obchodních řetězcŧ v ČR (podle počtu zákazníkŧ v roce 2013) 
Zdroj: Shopping Monitor 2014, Incoma GfK 
Z českých domácností je 70% věrných pěti největším obchodním řetězcŧm s 
rychloobrátkovým zboţím. Které to jsou, vidíte v následující tabulce (Tabulka 4). Podle 
Obchodní řetězec (pořadí podle 
hlavního nákupního místa) 
Věrné řetězci (utratí tam 
největší část svých výdajŧ) 
Nakupují v řetězci aspoň 
1x za měsíc 
1. Kaufland 20% 42% 
2.–3. Penny Market 14% 34% 
2.–3. Albert 14% 33% 
4. Tesco 12% 33% 
5. Lidl 10% 39% 
6. Coop 7% 21% 
7. Globus 6% 15% 
8. Billa 6% 19% 
9. Interspar 5% 13% 
10. Hruška 3% 8% 
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obratu dosáhly TOP řetězce následujícího trţního podílu: TOP 5 - 46 procent, u TOP 10 
je to 66 procent.[14]  
Tabulka 4: Koncentrace trhu s rychloobrátkovým zboţím v roce 2013 
Zdroj: Shopping Monitor 2014, Incoma GfK 
3.3 Charakteristika segmentu 
Rozdělení zákazníkŧ na jednotlivé segmenty pomáhá lépe identifikovat jejich potřeby a 
tak mohou na kaţdý segment pouţívat specifické formy komunikace. Pokud 
analyzujeme konkrétní prodejnu potravin, v tomto případě prodejnu na Purkyňově ulici, 
je třeba posoudit prostředí a specifické typy zákazníkŧ.  
Vzhledem k blízkosti jednotlivých studentských kolejí a fakult VUT je zřejmé, ţe velký 
podíl zákazníkŧ tvoří právě studenti vysoké školy. Proto je i moje práce zaměřena na 
daný segment zákazníkŧ. 
3.3.1 Identifikace segmentu 
Pro vymezení segmentu jsem vyuţila kombinaci rŧzných kritérií, definovaných 
v teoretické části práce. Výsledná charakteristika segmentu je následující.  
- Studenti VŠ, prezenční studium. 
- Ţijí přechodně či trvale v Brně, zejména v  blízkosti fakult nebo v  centru města. 
- Bydlí na studentských kolejích, ubytovnách nebo v pronájmu v soukromých 
bytech. 
- Věkové rozmezí 18 aţ 26 let. 
- Finančně závislí na rodičích či jiných příbuzných nebo pracují na částečný 
úvazek při studiu. 
- Často se stravují v menzách, v bufetech, v rychlém občerstvení. 
TOP řetězce 
Podíl na hlavním nákupním 
místě (% věrných zákazníkŧ) 
Podíl na celkovém maloobchodním 
objemu (% trţeb z celkového trhu) 
TOP 1 řetězec 20% 11% 
TOP 3 řetězce 47% 32% 
TOP 5 řetězcŧ 70% 46% 
TOP 10 řetězcŧ 95% 66% 
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- Nemají dostatečné kuchyňské vybavení ani čas, aby si vařili kaţdodenně teplá 
jídla. Zároveň také často nemají ani prostory na skladování většího mnoţství 
potravin. 
- Potraviny nakupují v menší mnoţství, obvykle v odpoledních aţ večerních 
hodinách. 
- Jsou generací, která aktivně vyuţívá moderní techniku, konkrétně notebooky, 
tablety, chytré telefony. Většinu potřebných informací hledají prostřednictvím 
internetu a široce komunikují s lidmi prostřednictvím sociálních sítí a rŧzných 
aplikací. 
- Často je zaujme něco nového, odlišného a rádi zkouší nové věci.  
3.3.2 Velikost daného segmentu 
Brno je druhým největším centrem vysokoškolského vzdělávání v České republice. V 
současné době je ve městě Brně 5 veřejných vysokých škol a 1 státní vysoká škola s 
celkem 34 fakultami, na kterých studuje formou řádného studia téměř 82 tis. studentŧ. 
Dále v Brně pŧsobí 10 soukromých vysokých škol s dalšími více neţ 5 tis. studenty 
řádného studia. Celkem tedy v Brně studuje přes 86 tis. studentŧ.[15]  
Přijíţdějící studenti v Brně nechají nemálo peněz. Kromě bydlení, jídla, nákupu 
elektroniky nebo skript vynaloţí peníze také na jízdné v MHD. Prŧměrné náklady 
studenta na měsíc se odhadují kolem 10 000 Kč.[16]  
Odhad počtu studentŧ, kteří se pohybují v blízkosti prodejny Brněnka je následující. 
Vysoké učení technické v Brně má kolem 25 tisíc studentŧ a akademických pracovníkŧ. 
Pokud se zaměříme jen na fakulty nacházející se v blízkosti prodejny (tedy Fakulta 
chemická, Fakulta informačních technologií, Fakulta podnikatelská a Fakulta strojního 
inţenýrství), počet studentŧ se pohybuje okolo 8 tisíc studentů. Kapacita 
vysokoškolských kolejí VUT se celkem pohybuje okolo 6 500 lŧţek.[17][18]  
MS Brněnka se také postupně snaţí dostat studenty do jejich blízkosti. Takovým 
případem je například kompletní rekonstrukce prodejny na ulici Lidická, která bude 
přímo spojena s ubytováním pro studenty a zřejmě tam bude vybudováno i stravovací 
zařízení podobné jako na ulici Purkyňova. 
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3.4 Současné trendy na maloobchodním trhu potravin 
Maloobchodní trh s potravinami je typický zejména vysoce konkurenčním prostředím. 
Z hlediska poptávky je toto odvětví vcelku stabilní, protoţe lidé nakupují potraviny 
neustále a mění se pouze struktura sortimentu. Struktura poptávaného sortimentu je 
v současnosti ovlivněna asi nejvíce trendem zdravého ţivotního stylu a bio potravinami.  
Z dŧvodu velké konkurence a mezinárodních obchodních řetězcŧ jde o velký rozdíl 
v cenách, které mohou vyjednat mezinárodní společnosti a těmi které získají malé 
prodejny potravin. To je jeden z hlavních dŧvodŧ, proč se i malé prodejny slučují do 
maloobchodních řetězcŧ. Získají tím moţnost bránit se konkurenci, vyjednat si u 
dodavatelŧ lepší ceny a tím zvýšit zisk. I tak jsou malé prodejny stále v nevýhodě a 
proto by neměli soupeřit jen cestou co nejniţších cen. 
V této kapitole uvádím hlavní trendy, kterými je současný maloobchodní trh nejvíce 
charakteristický. Pro získání těchto informací jsem vyuţila mimo jiné výzkumŧ 
Shopping monitor, které provádí společnost Incoma GfK jiţ od roku 1997. 
Tyto vývojové trendy v maloobchodním trhu s potravinami budu mít také moţnost 
potvrdit či vyvrátit u mnou vybraného segmentu, pro který provádím marketingový 
výzkum. 
3.4.1 Zákazníci 
Pro malé prodejny je dŧleţité, aby se zajímali o zákazníky. Zákazník je ten, kdo 
v konečném dŧsledku rozhoduje o úspěchu prodejny a pokud s ní bude spokojen, jdou i 
faktory jako je cena stranou. Zvyšuje se tedy potřeba znát zákazníky, úroveň jejich 
spokojenosti, přání a také faktory, které je ovlivňují při nákupu.  
Poznávání zákazníkŧ dnes zjednodušuje internet. Spoustu informací mŧţe obchodník 
získat například ze sociálních sítí. Avšak málokterý obchodník v odvětví prodeje 
potravin umí s takovýmto mnoţstvím dat pracovat. Nejdále je v tomto přístupu 
obchodní řetězec Tesco.[19]  
Pokud budou menší prodejny budovat se zákazníky dlouhodobé vztahy a rozšiřovat 
počet loajálních zákazníkŧ pomocí necenových přístupŧ, mohou získat výraznou 
konkurenční výhodu oproti velkým obchodním řetězcŧm.  
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Hlavní dŧvody zaměření se na zákazníka jsou dle mého názoru následující. 
- Pokud je zákazník spokojen, přestává být tak citlivý na cenu. Je ochoten platit 
vyšší cenu, kdyţ mu bude poskytnuta vysoká přidaná hodnota. 
- Vytvoření stálé klientely, na jejíţ péči není potřeba tolik zdrojŧ jako na získání 
nových zákazníkŧ. 
- Doporučení od spokojeného zákazníka je nejlepší reklamou. 
- Jednodušší moţnost získat zpětnou vazbu od zákazníkŧ. 
- Spokojenost zákazníkŧ vede k prosperitě firmy. 
3.4.2 Cena versus kvalita 
V současné době řeší dodavatelé i prodejci cenu výrobku, obě strany kritizují vysoký 
tlak na ceny a tím i dopad na kvalitu výrobkŧ. Jejich cílem je zaměřit se na jiné faktory 
neţ je cena a to zejména na zmíněnou kvalitu potravin. Zástupci některých obchodních 
řetězcŧ však tvrdí, ţe část sortimentu uţ se bez slevových akcí neprodá a jakmile u 
tohoto zboţí naroste cena, prodeje výrazně klesají. 
Mezi trendy, které se u zákazníkŧ objevují, je také poptávka po českých potravinách. Ta 
se odráţí postupně i v sortimentu, který prodejny nabízí. Za poslední dva roky vzrostl 
podíl potravin s českým pŧvodem o 5%, celkově představují 70% veškerého zboţí. 
Obchodní řetězce si dlouhou dobu stály za názorem, ţe není moţné spolupracovat 
s regionálními výrobci, hlavně kvŧli jejich omezeným kapacitám. Přesto nyní fungují 
lokální výrobci jako dodavatelé, zejména pečiva, do několika obchodŧ daného řetězce 
v blízkosti výrobce. 
Mezi velkými obchodními řetězci je konkurence velmi vysoká a je zde neustálý tlak na 
cenu. Na druhou stranu však rychle přibývá menších českých obchodŧ, které jsou 
dŧkazem toho, ţe sázka na regionální, čerstvé a kvalitní potraviny funguje. Příklady 
takovýchto úspěchŧ jsou prodejny Sklizeno nebo Náš grunt, ale i samostatné jednotlivé 
prodejny, často zaměřené na úzký sortiment. Všechny spojuje hlavně nabídka kvalitních 
a většinou lokálních potravin od menších výrobcŧ. To, ţe nemusí jít jen o malé 





Farmářské prodejny a trhy oslovují specifickou skupinu zákazníkŧ, která klade dŧraz na 
kvalitu zboţí i na úkor vyšší cenové hladiny. Tato skupina si aktivně vyhledává 
informace o potravinách, jejich sloţení či pŧvodu. Jde zpravidla o lidi s vyšší 
socioekonomickým statusem mezi 25 aţ 54 lety. Existují ale také názory, ţe i kdyţ lidé 
uvádí preference kvality, českých potravin apod., ve skutečnosti se rozhodují výhradně 
podle ceny.  
Druhou skupinou jsou spotřebitelé s niţším socioekonomickým statusem ve věku 18 aţ 
24 let či starší neţ 65 let. Tato skupina bývá povaţována za rizikovou ve vztahu 
k potravinám, jejich kvalitě a bezpečnosti. Jejich základním kritériem je cena a často se 
orientují na zboţí v akci.[23][24]  
3.4.3 Nejčastější místo nákupu potravin 
Podle prŧzkumŧ Češi stále nejvíce nakupují v hypermarketech (téměř polovina českých 
domácností), případně v diskontech. Jako dŧvod lidé nejčastěji uvádějí široký sortiment, 
časté slevy i celkovou cenovou hladinu Podíl u hypermarketŧ však meziročně klesá ve 
prospěch diskontŧ a malých prodejen.  
Malé tradičnější prodejny uvádí v současnosti jako nejčastěji navštěvované jen 12% 
domácností (v roce 1997 to bylo 62%). Přednosti malých prodejen se s faktory, které 
zákazníci uvádějí, moc neshodují. Faktory jako snadná dostupnost, ochotný personál a 
rychlé odbavení ustupují na úkor ceny a sortimentu. Navíc jsou hypermarkety i diskonty 
lépe dostupné neţ dříve, přesunují se z okrajových částí měst blíţe k zákazníkovi. Ve 
prospěch menších prodejen ale mluví fakt, ţe stoupá jejich význam jako místa 
doplňkového nákupu. Lidé zde dělají dodatečné nákupy zejména čerstvého 
zboţí.[25][26][27]  
3.4.4 Nástroje marketingové komunikace 
Nejčastější formou komunikace, která zákazníky ovlivňuje, jsou dlouhodobě letákové 
kampaně jednotlivých řetězcŧ. Podle prŧzkumu dostává letáky 84 % oslovených 
domácností a podíl těch, kteří podle letákŧ nakupují, se stále zvyšuje (kolem 40 % 
domácností). Zároveň se ale zvyšuje i podíl domácností, které umístili na schránky 
ţádost o nevhazování letákŧ (v současnosti okolo 12 %). 
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Kromě tradičních tištěných letákŧ se zvětšuje prostor i pro komunikaci se zákazníky 
prostřednictvím internetu. Prŧzkumy uvádí, ţe elektronické letáky si prohlíţí 11 % 
domácností a 7 % podle nich i nakupuje. Zvyšuje se také povědomí o moţnosti nabídek 
prostřednictvím emailových zpráv (40 % o této moţností ví). Upozornění na slevové 
akce emailem vyuţívá asi 11 % domácností a 4 % podle nich nakupují. Je to ovlivněno 
zejména tím, ţe ţeny starající se o domácnost navštěvují internet mnohem 
častěji.[26][27]  
3.4.5 Nákupní chování 
V posledních letech se chování zákazníkŧ výrazně posouvá k nakupování menších 
nákupních košíkŧ, tzn., ţe Češi utrácejí při návštěvě prodejny potravin stále menší 
částky. Tyto změny se týkají všech maloobchodních formátŧ. Souvisí s tím i rŧst 
nákupŧ bez auta. Zákazníci častěji neţ dříve chodí nakoupit potraviny pešky a nakoupí 
jen tolik, kolik unesou. 
Další trend je zřejmý z hlediska ovlivnění akčními cenami a slevami. Ve srovnání 
s obdobím před „krizí“ se jejich vliv výrazně zvýšil. Naopak význam celkové cenové 
hladiny u zákazníkŧ poklesl. Zákazník tedy věnuje čas sledování akcí a snaţí se pořídit 
kvalitní zboţí za co nejniţší cenu. Na chování zákazníkŧ se podepisují i obavy 
z ekonomické situace, jeţ ovlivňují asi 80 % domácností. 
Lidé jsou sice věrní určitému řetězci, ale sílí tedy tendence drobit nákupní koš a dělat 
více doplňkových nákupŧ v dalších rŧzných typech prodejen menšího formátu. Dochází 
tak do jisté míry k dekoncentraci trhu, zlepšuje se pozice menších formátŧ (některé 







3.5 Marketingový výzkum 
V rámci této práce jsem pro vybraný segment zpracovala marketingový výzkum 
nákupního chování spotřebitelŧ. Hlavním cílem tohoto výzkumu bylo zjistit trendy 
v nákupním chování daného segmentu a úroveň jeho spokojenosti s prodejnou a 
bufetem MS Brněnka na Purkyňově ulici. Výsledky výzkumu budou poté vyuţity pro 
návrhovou část práce, zpracovanou pro prodejnu za účelem zvýšení poptávky tohoto 
segmentu. 
3.5.1 Cíle výzkumu  
První fází tohoto výzkumu bylo stanovení cílŧ, které vychází z hlavního cíle této 
diplomové práce. Jsou formulovány jako výzkumné otázky, které jsem rozdělila do 
několika tematických okruhŧ.  
Dílčí cíle marketingového výzkumu, podle kterých byl sestaven dotazník, jsou tedy 
následující: 
1. Informace o nákupním chování studentŧ 
a) Jaká je frekvence nákupu potravin u studentŧ?  
Cílem je zjistit kolikrát během jednoho týdne chodí studenti na nákup 
potravin. Tyto informace poslouží k posouzení, zda je pro firmu vhodné 
se na tento segment zaměřovat. 
b) Co nejčastěji studenti nakupují?  
Zde se jedná zejména o informace, jaký druh potravin se objevuje 
v jejich nákupním košíku nejvíce. Zjištěné informace mohou firmě 
pomoci upravit strukturu sortimentu podle požadavků zákazníka a také 
mohou být využity pro tvorbu letákových akcí. 
c) Jaké prodejny nejčastěji navštěvují?  
Tato oblast zahrnuje data vypovídající o oblíbenosti typŧ prodejen, ale i 
konkrétních maloobchodních řetězcŧ. Podle zjištěných informací je 
možné posoudit největší konkurenci. 
d) Jaké faktory je ovlivňují při výběru prodejny?  
Cílem je získat dŧleţité informace o faktorech, které studenti berou 
v úvahu nejčastěji při rozhodování o nákupu potravin. Tyto informace 
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poslouží pro tvorbu návrhů opatření, které by firmě měly pomoci zvýšit 
poptávku. 
e) Jaký zpŧsob marketingové komunikace je u této skupiny zákazníkŧ 
nejúčinnější? 
Tato otázka nám pomŧţe zjistit, jakými zpŧsoby je vhodné s daným 
segmentem komunikovat. Informace jsou podkladem pro tvorbu návrhů 
vhodné marketingové komunikace. 
2. Informace o spokojenosti s prodejnou Brněnka 
a) Návštěvnost prodejny 
Cílem je zjistit, kolik procent z dotazovaných navštěvuje prodejnu. Tyto 
informace poslouží k posouzení, zda je pro firmu vhodné se na tento 
segment zaměřovat. 
b) Celkové hodnocení prodejny 
Z hodnocení získáme názor studentŧ na prodejnu, případně informace 
proč prodejnu nenavštěvují. Hodnocení poslouží jako podklad pro tvorbu 
návrhů opatření. 
c) Hodnocení prodejny z hlediska jednotlivých kritérií 
Z hodnocení získáme zejména váhu jednotlivých kritérií, které jsou pro 
studenty dŧleţité, a zda tyto kritéria prodejna očima studentŧ splňuje. 
Hodnocení poslouží jako podklad pro tvorbu návrhů opatření. 
d) Návrhy respondentŧ na zlepšení 
Zde dostanou respondenti prostor pro vyjádření vlastních návrhŧ, které 
by ovlivnily jejich názor na prodejnu. Poslouží jako podklad pro tvorbu 
návrhů opatření. 
3. Informace o spokojenosti s Bufetem Brněnka 
a) Návštěvnost bufetu 
Cílem je zjistit, kolik procent z dotazovaných navštěvuje bufet Brněnka. 





b) Hodnocení spokojenosti s bufetem 
Z hodnocení získáme názor studentŧ na bufet, případně informace proč 
bufet nenavštěvují. Hodnocení poslouží jako podklad pro tvorbu návrhů 
opatření. 
c) Návrhy respondentŧ ke zlepšení 
Zde dostanou respondenti prostor pro vyjádření vlastních návrhŧ, které 
by ovlivnily jejich názor na bufet. Poslouží jako podklad pro tvorbu 
návrhů opatření. 
4. Informace o struktuře respondentŧ 
a) Pohlaví 
Jaký je podíl muţŧ a ţen mezi respondenty. 
b) Věk 
Jaká je věková struktura respondentŧ. 
c) Jedná se pouze o studenty nebo jsou někteří jiţ při studiu zaměstnáni či 
podnikají?  
Získáme některé informace o jejich finanční nezávislosti. 
d) Kolik respondentŧ ţije na kolejích VUT, respektive v Brně? 
Z těchto údajŧ lze částečně posoudit, kolik z dotazovaných se pohybuje 
v okolí prodejny a bufetu Brněnka. 
3.5.2 Struktura dotazníku 
Dotazník obsahuje 24 otázek, které mŧţeme rozdělit do čtyř tematických okruhŧ: 
nákupní chování, spokojenost s prodejnou Brněnka, spokojenost s Bufetem Brněnka, 
informativní otázky týkající se struktury respondentŧ. 
Úvodní část obsahuje prŧvodní text, který měl respondenta seznámit s dŧvodem 
provádění výzkumu. Dotazník obsahuje rŧzné typy otázek, zejména takové, kde vybíral 
jednu nebo více z nabízených moţností. Dále obsahuje otázky otevřené, kde měl 
respondent moţnost volně vyjádřit své názory, připomínky a poţadavky. Posledním 
typem otázek byla vytvořená škála, na které měl označit míru ovlivnění u jednotlivých 
kritérií. Konkrétní podoba dotazníku je uvedena v Příloze č. 1. 
Dotazník byl rozdělen na několik stran, podle toho jak na sebe otázky navazují a 
v prŧběhu vyplňování byl respondent informován, v jaké části dotazníku se nachází, 
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resp. kolik procent jiţ má vyplněno. Dále bylo zajištěno, ţe respondent odpovídal jen na 
relevantní otázky. Pokud například respondent odpověděl, ţe nezná prodejny Brněnka, 
byl přesměrován na stránku, na které byla aţ další část dotazníku týkající se Bufetu. 
Dotazník se odeslal aţ po vyplnění všech povinných otázek, jinak byl respondent 
upozorněn na nevyplněné oblasti. 
3.5.3 Forma distribuce 
Výzkum byl postaven na dotazníkovém šetření, které probíhalo v prŧběhu měsíce dubna 
2014. Dotazník byl rozdělen na několik částí, které se shodují s tematickými okruhy 
plánu výzkumu. Vzor dotazníku je uveden v Příloze č. 1 tohoto dokumentu. Byl 
vytvořen pomocí Google Drive, kde je moţnost formulář přizpŧsobit specifickým 
potřebám. Distribuce dotazníku mezi studenty probíhala zejména prostřednictvím 
sociální sítě Facebook, kde jsem jej rozšířila mezi studenty a studentské skupiny 
jednotlivých fakult VUT, tak aby byl vzorek dostatečně reprezentativní. 
3.5.4 Vyhodnocení dotazníku 
Před vyhodnocením dotazníku bylo třeba získaná data zkontrolovat z hlediska úplnosti a 
relevantnosti, případně upravit či roztřídit. Upravená data jsem poté zpracovávala 
především v MS Excel do formy tabulek a grafŧ. Výsledné tabulky a grafy jsem 
doplnila upřesňujícími komentáři, tak aby vţdy bylo patrné, co je výsledkem. Na závěr 
kapitoly je umístěno shrnutí výsledkŧ, které jsou podkladem pro návrhovou část práce. 
Dotazník prostřednictvím formuláře na webu vyplnilo 175 respondentů. Vzhledem ke 
zpŧsobu distribuce, formou Facebooku, nelze přesně vyjádřit procento návratnosti 
dotazníkŧ. Tato kapitola je rozdělena na stejné tematické okruhy jako v dotazníku. 
 
Otázky týkající se nákupního chování studentů 
1. Jak často chodíte na nákup do prodejen potravin? 
Cílem otázky bylo zjistit, kolikrát během jednoho týdne chodí studenti na nákup 
potravin. Z výsledkŧ dotazníku vyplývá, ţe během týdne se četnost nákupŧ u studenta 
prŧměrně pohybuje okolo 3. Nejvíce studentŧ tedy chodí nakoupit potraviny zhruba 3x 
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Graf 1: Vyhodnocení otázky 1 
týdně. Druhá nejčastější volba byla nákup zhruba 1x týdně. Vyhodnocení dat je 
uvedeno v následující tabulce a podpořeno grafickou interpretací. 









Vzorek respondentŧ je dostatečně reprezentativní a dá se tedy usoudit, ţe studenti chodí 
nakupovat potraviny relativně často a mohli by být vhodně zvoleným segmentem pro 
cílenou marketingovou komunikaci. Efektivní komunikace mŧţe pomoci zvýšit 
poptávku segmentu ve vybrané prodejně. 
 
2. Uveďte pět výrobků ze sortimentu potravin, které nakupujete nejčastěji 
Tato otázka byla otevřená a respondent se zde mohl vyjádřit jakýmkoli zpŧsobem. 
Všech 175 odpovědí bylo relevantních, jen některé nebyly úplné (uvedeno méně neţ 5 
výrobkŧ). Výrobky, které nebyly uvedeny více jak 10x, jsem zařadila do skupiny 
Ostatní. Skupina výrobkŧ Ostatní tedy zahrnuje: těstoviny, vejce, pomazánky, rýţe, 
luštěniny, konzervovaný hrášek, fazole a kukuřice, mouka, chipsy, olej, cukr, kečup, 
müsli a ovesné vločky. Po úpravě dat jsem výsledky vyhodnotila následujícím 
zpŧsobem (Tabulka 6). 
Tabulka obsahuje hlavní kategorie potravin, které jednotliví respondenti uvedli a jejich 
četnosti. Ve druhé části tabulky jsem uvedla nejčastěji zastoupené potraviny 
jednotlivých kategorií a procento zastoupení v kategorii. Četnost kategorií potravin je 
zobrazena i v následujícím grafu. 
Četnost nákupů 
Denně 5 
zhruba 5x týdně 19 
zhruba 3x týdně 101 
zhruba 1x týdně 46 














Tabulka 6: Vyhodnocení otázky 2 



















Sladkosti 42 Čokoláda 31% 
Mléko 38 
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Výsledky dávají dohromady strukturu sortimentu potravin, který studenti nakupují 
nejvíce. Je zřejmé, ţe se jedná o základní druhy potravin, které jsou běţně k sehnání. 
Z toho lze usoudit, ţe kvŧli sortimentu studenti spíše nebudou preferovat určitou 
prodejnu a zaměří se více na jiné faktory. Získání spokojených zákazníkŧ mŧţe tedy 
probíhat prostřednictvím kvality uvedených potravin. Lze rovněţ předpokládat, ţe při 
srovnatelných nabídkách několika obchodŧ budou rozhodujícími faktory také cena a 
vzdálenost prodejny. 
 
3. Jaký typ prodejny preferujete? 
V této otázce měli respondenti zvolit jeden typ maloobchodní prodejny, který preferují, 
a je pro ně nejčastějším místem nákupu. K některým moţnostem (hypermarket, 
supermarket a diskontní prodejna) byly uvedeny konkrétní příklady, aby si respondent 
mohl případně ujasnit rozdíly mezi jednotlivými typy. 
Z výsledkŧ vyplývá, ţe většina studentŧ upřednostňuje větší obchodní formáty, zejména 
hypermarkety a supermarkety. Třetím nejčastěji zvoleným typem byla prodejna 
diskontní. Menší samoobsluhy a prodejny s pultovou obsluhou zvolilo nejméně 
respondentŧ za své oblíbené. S preferencí typu prodejny souvisí i další otázka, kde měli 
respondenti uvést konkrétní názvy prodejen, které navštěvují (viz. otázka č. 4). 
Výsledky jsou zobrazeny pro lepší přehlednost graficky, kde kaţdá část koláčového 
grafu zastupuje vţdy jeden typ prodejny.  
















4. Uveďte konkrétní název prodejny nebo obchodního řetězce, který 
preferujete 
Na tuto otázku zŧstalo po třídění dat jen 51 odpovědí, z celkového počtu 175, tedy 29 
%. I přes povinnost vyplnění, respondenti nevyplnili konkrétní názvy prodejen. Na 
druhou stranu je to dle mého názoru lepší, neţ aby z „donucení“ např. vyplňovali stejné 
prodejny, jako jsou uvedeny v příkladu u kaţdé moţnosti. To by mohlo zkreslit 




Do položky ostatní prodejny 
jsou zařazeny prodejny, které 
byly v odpovědích uvedeny 
pouze 1x nebo byly uvedeny 
bez názvu. Jedná se o prodejny 
zdravé výživy či „poctivých“ 
nebo bio potravin, konkrétně 
tedy prodejny: Sklizeno, 
Koloniál, Patizon a Preclík.  
         
Pokud se podíváme na zastoupení jednotlivých prodejen, částečně odpovídá struktuře 
preferencí mezi typy prodejen z předchozí otázky. Z obchodŧ, které respondenti uvedli 
je zhruba 32 % hypermarketŧ, 37 % supermarketŧ, 13 % diskontních prodejen a 12 % 
z uvedených lze zařadit do menších samoobsluh či prodejen s pultovou obsluhou. U 
hypermarketŧ a supermarketŧ se preference tříští mezi větší mnoţství obchodních 
řetězcŧ, kdeţto u diskontních prodejen je zastoupen jedině řetězec Lidl. 
Výsledky tedy ukazují na největší podíl u obchodních řetězcŧ Albert, Lidl, Tesco, 
Kaufland a velký podíl zaujímají také menší a pultové prodejny s rŧzným zaměřením. 
Pro Brněnku není výsledek zcela pozitivní, jako svou oblíbenou prodejnu ji uvedlo 


























Graf 4: Vyhodnocení otázky 4 
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5. Který důvod preference prodejny Vás napadne jako první? 
Další otázka, která souvisí s výběrem prodejny, se týkala faktorŧ, které jsou pro 
studenty prioritní. Výsledky odpovídají všeobecným trendŧm ve společnosti, kdy cena 
ustupuje při rozhodování zákazníka do pozadí. Přednější jsou pro respondenty faktory, 
jako je vzdálenost prodejny, nabízený sortiment nebo kvalita a čerstvost potravin. 
Výsledky vidíte v následujícím grafu. 
Přes povinnost otázky se vyskytlo opět několik nerelevantních odpovědí. V tomto 
případě zŧstalo po třídění dat 143 odpovědí, tedy 82 % z celkového počtu respondentŧ. 
Dŧleţitým aspektem těchto odpovědí je, ţe jsou to okamţité reakce. Uvedli tedy 
dŧvody, které je napadli okamţitě po přečtení otázky, čímţ se zvyšuje váha těchto 
preferencí.  
Graf 5: Vyhodnocení otázky 5 
 
Mezi položky ostatní jsou uvedeny faktory, které byly uvedeny pouze 1x. Patří sem 
věrnostní slevy, vřelý přístup personálu, možnost platit stravenkami, zvyk, vzhled 
prodejny, osobní sympatie, týdenní akce, české zboží apod. 
 
6. Které faktory Vás ovlivňují při volbě prodejny? 
Zde měli respondenti moţnost vyjádřit se k jednotlivým faktorŧm pomocí číselné škály 
v rozmezí 1 aţ 5. Číslo 1 vyjadřuje nejmenší dŧleţitost daného faktoru. Číslo 2 
vyjadřuje, ţe faktor je spíše nedŧleţitý. Číslo 3 znamená neutrální postoj k danému 
faktoru. Při volbě čísla 4 je faktor pro studenta spíše dŧleţitý a u čísla 5 jde o nejvyšší 
dŧleţitost tohoto faktoru.  












V tabulce vidíte procentní zastoupení jednotlivých odpovědí. Barevné zvýraznění 
podporuje rozloţení dŧleţitosti na škále. Při posouzení faktorŧ, které jsou z hlediska 
zákazníkŧ nejdŧleţitější, budou brány v úvahu váhy 4 a 5. Jejich společný procentní 
podíl je uveden v posledním sloupci tabulky.  
Tabulka 7: Vyhodnocení otázky 6 
FAKTORY 1 2 3 4 5 4+5 
Kvalita a čerstvost 11% 5% 4% 20% 59% 79% 
Cenová úroveň 10% 7% 18% 35% 30% 65% 
Šíře a pestrost sortimentu 6% 11% 19% 40% 23% 63% 
Rychlost nákupu 7% 19% 29% 31% 14% 45% 
Vzhled prodejny, orientace v prodejně 8% 21% 31% 29% 11% 40% 
Příjemná, rychlá a ochotná obsluha 7% 19% 29% 31% 13% 44% 
Vzdálenost prodejny 10% 7% 15% 31% 37% 68% 
Prodejní doba 9% 16% 27% 27% 21% 48% 
Zvyk 14% 26% 31% 21% 7% 28% 
Věrnostní program 50% 18% 16% 9% 6% 15% 
Slevová akce 15% 19% 24% 29% 13% 42% 
Doporučení 26% 23% 34% 10% 6% 16% 
 
Z vyhodnocení dat lze usoudit, které faktory jsou pro zákazníky nejdŧleţitější. Pokud 
bereme v úvahu váhy spíše dŧleţité a nejdŧleţitější dostaneme procentní podíly u 
kaţdého faktoru, jeţ nám udávají jejich význam. Z tohoto hlediska jsou 
nejdŧleţitějšími: Kvalita a čerstvost potravin, Vzdálenost prodejny, Cenová úroveň, 
Šíře a pestrost sortimentu. 
Tyto výsledky potvrzuje i následující graf. Zde byly vypočteny prŧměrné hodnoty vah 
dŧleţitosti, které jsem určila pomocí výpočtŧ v programu MS Excel. 
Informace, které jsem touto otázkou získala a zpracovala, jsou dŧleţité pro návrhovou 
část práce. Přehled faktorŧ, které zákazníci berou v úvahu, nám dává moţnost se na tyto 
dŧkladně zaměřit a jejich prostřednictvím zvýšit spokojenost zákazníkŧ. 
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Graf 6: Vyhodnocení otázky 6 
 
7. Který způsob propagace má na Vás největší vliv? 
Tato otázka měla za cíl potvrdit, zda marketingová komunikace je zaměřena správným 
směrem a zda studenti opravdu dají na typ reklamy, kterou prodejny potravin pouţívají. 
Jednotlivé moţnosti, ze kterých mohli respondenti vybírat, byly přizpŧsobeny 
současným trendŧm, zejména zdŧraznění pozice internetu mezi komunikačními 
prostředky se zákazníky. 
Graf 7: Vyhodnocení otázky 7 
 
Z vyhodnocení dat vyplývá, ţe zákazníky nejvíce ovlivňují při nákupu potravin letáky a 
katalogy a to ve 47 % případŧ z celkového počtu odpovědí. Následující dvě nejčastější 
odpovědi jsou Doporučení od známého (22 %) a Spotřebitelské testy (8 %). Další 
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příčky obsadili se stejným podílem (6 %) Reklama na internetu, Reklama v TV nebo 
v rozhlase a skupina Ostatní (zde však odpovědi nebyly upřesněny). 
 
Otázky týkající se MS Brněnka 
Tato část se týká přímo návštěvnosti a hodnocení prodejen sítě Brněnka. Podle první 
otázky (Otázky č. 8) byli respondenti přesměrováni na navazující otázky. Proto se počet 
respondentŧ bude v některých případech značně lišit. Tím je zajištěno, aby data byla 
věrohodná, tedy aby např. člověk, který prodejny nezná, je nehodnotil. Ve formuláři 
Google Docs je moţnost přesměrování na jiné otázky bez toho, aby o tom respondent 
předem věděl a ovlivnilo to jeho odpověď. 
8. Navštěvujete prodejny Maloobchodní sítě Brněnka? 
Tato otázka slouţí ke zjištění, jaký podíl z dotazovaných navštěvuje prodejnu Brněnka. 
Tímto zpŧsobem jsem také rozlišila jednotlivé respondenty, tak aby odpovídali jen na 
relevantní otázky. Pokud byla jejich odpověď „Ano, často“ nebo „Ano, výjimečně“, 
pokračovali hodnocením prodejny a návrhy ke zlepšení. Pokud byla odpověď „Znám je, 
ale nenavštěvuji“, byli přesměrováni na otázku týkající se dŧvodŧ, proč v prodejně 
nenakupují a měli moţnost také formulovat návrhy na zlepšení (Otázka č. 14 a č. 15). 
V případě, ţe odpověď zněla „Neznám tyto prodejny“, byli odkázáni na další část 
otázek týkajících se Bufetu (začínající Otázkou č. 16). Výsledky jsou zobrazeny 
v následujícím grafu.  















Z výsledkŧ je patrné, ţe prodejnu navštěvuje zhruba polovina dotazovaných, z toho 
větší podíl je na straně výjimečně učiněných nákupŧ v prodejně Brněnka. Konkrétně 25 
dotazovaných navštěvuje prodejnu často a 64 pouze výjimečně. Na následující otázky č. 
9 aţ č. 13. odpovídalo tedy 89 respondentŧ. 
 
9. Do které konkrétní prodejny/prodejen sítě Brněnka chodíte nejčastěji? 
Zde měli respondenti uvést název (příp. ulici) nejoblíbenější, resp. nejčastěji 
navštěvované prodejny. Po třídění dat jsem získala 38 relevantních odpovědí. 
V grafu jsou uvedeny ulice, na kterých se daná prodejna nachází a jejich podíly 
v odpovědích. Tabulka pak upřesňuje prodejny a uvádí přesné počty respondentŧ u 
kaţdé prodejny.  
Z výsledkŧ vyplývá, ţe prodejna Brněnka na ulici Purkyňova, na kterou se tato práce 
zaměřuje, byla uvedena nejčastěji. Tento výsledek je pozitivní, protoţe v dalších otázky 
hodnotilo nejvíce respondentŧ právě tuto prodejnu. 
Graf 9: Vyhodnocení otázky 9 
 
 




















Tabulka 8: Vyhodnocení otázky 9 
Název prodejny Adresa Počet respondentů 
PRAMEN-BRNĚNKA Purkyňova 3030/35d 12 
KONZUMKA FOLKOVÁ Klímova 18 1 
PRAMEN-BRNĚNKA Náměstí Míru 8 5 
POTRAVINY Slovinská 1 3 
PRAMEN-BRNĚNKA Cihlářská 24/26 2 
POTRAVINY Čápkova 17 3 
POTRAVINY Merhautova 51 1 
POTRAVINY U SEDLÁČKŮ Rajhrad, Masarykova 87 1 
POTRAVINY-VEČERKA Kotlanova 4 1 
KONZUM ČERNÝ Gajdošová 48 1 
POTRAVINY LUDMILA MINAŘÍKOVÁ Gorkého 45 1 
POTRAVINY VEČERKA Přízřenická 1022/1 1 
POTRAVINY Ryšánkova 10 1 
POTRAVINY-VEČERKA Jiráskova 1 1 
POTRAVINY Příční 32 1 
PRAMEN-BRNĚNKA Lidická 5 1 
POTRAVINY NON - STOP Kounicova 1 1 
POTRAVINY KOLAŘÍK Šmejkalova 50 1 
Celkem odpovědí 38 
 
10. Jak celkově hodnotíte prodejnu/y? 
Celkové hodnocení napovídá něco o spokojenosti zákazníkŧ a mají moţnost rozvést ho 
hned v několika následujících otázkách. Dle mého názoru také tyto odpovědi naznačují 
moţný dŧvod, proč zde zbytek respondentŧ nenakupuje.  









4% Velmi příjemná prodejna
s rozsáhlým
sortimentem




11. Máte nějaký konkrétní produkt, kvůli kterému chodíte právě do prodejen 
sítě Brněnka? 
Zde měli respondenti moţnost vyjádřit se ke konkrétním oblíbeným produktŧm, které 
v Brněnce nakupují. Odpovědí, které po úpravě dat zŧstaly, bylo celkem 28, někteří 
uvedli produktŧ i více. 
Nejčastější odpovědí bylo pečivo v rŧzné podobě, např. Zábrdovický chléb, celozrnné 
pečivo, sladké pečivo. Pečivo jako odpověď uvedlo 43 %. Další produkty, které 
respondenti uvedli, jsou následující: mléko, knedlíky, výběr čajŧ, domácí vlašský salát, 
paříţský salát, pomazánky, nápoje (Kofola, dţusy), alkohol (víno a pivo), brambŧrky, 
sýr, sušené plody, oříšky ve wasabi, vločky a semínka. 
Z odpovědí vyplývá, ţe s kvalitou a čerstvostí pečiva, jsou zákazníci celkem spokojeni a 
bývá dŧvodem, proč Brněnku navštěvují.  
12. Co se Vám v prodejně sítě Brněnka líbí? 
Na tomto místě měli moţnost zvolit jeden nebo více faktorŧ, které splňují jejich 
poţadavky, jinými slovy – mohli vyjádřit co se jim libí na prodejně a proč tam chodí. 
Z uvedených moţností respondenti vybrali v prŧměru 2 odpovědi. Celkem bylo 
uvedeno 152 odpovědí. Jednoznačně převaţuje odpověď „Vzdálenost prodejny“ s 69 
hlasy. Další dvě nejpočetnější odpovědi jsou: Rychlost nákupu a Šíře sortimentu.  





















Odpovědi se částečně shodují s faktory, podle kterých se rozhodují při výběru prodejny 
(nejvýznamnější byli: Kvalita a čerstvost potravin, Vzdálenost prodejny, Cenová 
úroveň, Šíře a pestrost sortimentu; viz. Otázky č. 5 a č. 6).  
Z odpovědí nejméně zastoupených bych zdŧraznila poloţky: Přístup a ochota personálu, 
Čerstvost zboţí a Ceny. Tyto výsledky budou pouţity jako podklad pro návrhy ke 
zlepšení. 
U poloţek Věrnostní program a Doplňkové sluţby se domnívám, ţe je problémem i 
nízká informovanost zákazníkŧ o tom, co prodejna poskytuje za výhody apod. 
13. Co se Vám naopak v prodejně nelíbí? 
Na tomto místě měli moţnost zvolit jeden nebo více faktorŧ, které jejich poţadavky 
nesplňují, jinými slovy – mohli vyjádřit co se jim nelibí na prodejně a co by se mělo 
zlepšit. 
Z uvedených moţností respondenti vybrali v prŧměru 2 odpovědi. Celkem bylo 
uvedeno 156 odpovědí. Jednoznačně převaţuje odpověď „Cena“ s 57 hlasy. Další tři 
nejpočetnější odpovědi jsou: Šíře sortimentu, Přístup a ochota personálu a Čerstvost 
nabízeného zboţí. Tyto výsledky budou pouţity jako podklad pro návrhy ke zlepšení. 
Graf 12: Vyhodnocení otázky 13 
 
 
I u těchto výsledkŧ je viditelná částečná shoda s faktory, podle kterých se rozhodují při 
výběru prodejny (nejvýznamnější byli: Kvalita a čerstvost potravin, Vzdálenost 




















v tomto případě je to spíše ke škodě, protoţe faktory, které byly dříve uvedeny jako 
prioritní, nesplňují představy zákazníkŧ. Je potřeba se tedy na ně dŧsledně zaměřit. 
Z odpovědí nejméně zastoupených bych zdŧraznila poloţku Vzdálenost prodejny, která 
zákazníkŧm i s ohledem na předchozí otázku vyhovuje. 
U poloţek Věrnostní program a Doplňkové sluţby jsou výsledky podobné jako u 
předchozí otázky a mŧţe to být zčásti potvrzení mojí domněnky o nízké informovanosti. 
 
14. Zvolte hlavní důvody, proč Brněnu nenavštěvujete 
Tato otázka byla pro respondenty, kteří prodejny Brněnka znají, ale nenavštěvují. Zde 
měli moţnost uvést dŧvody proč. Otázku vyplňovalo 65 respondentŧ, získaných 
odpovědí je 82, prŧměrně tedy zvolili 1 aţ 2 odpovědi. 
Výsledky ukazují, ţe tato část respondentŧ nemá pravděpodobně prodejnu Brněnka 
v blízkosti bydlení nebo školy. Druhým nejčastějším dŧvodem je Cena, tzn., ţe 
navštěvují pravděpodobně prodejny, kde je nastavena niţší cenová hladina sortimentu. 
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15. Co byste zlepšil/a? Postrádáte nějakou službu či zboží? 
Tato otázka je provázána s předchozí, tzn., byla určena pro stejný typ respondentŧ. Její 
vyplnění nebylo povinné, počet odpovědí byl tedy niţší. Tyto návrhy budou pouţity 















Relevantní odpovědi jsou následující: 
- ochotu, vstřícnost a radost personálu; 
- sníţení cen potravin, které jsou vyšší neţ v jiných prodejnách; 
- v prodejně se špatně orientuje; 
- rozvoz; 
- nonstop provoz. 
 
Otázky týkající se Bufetu Brněnka 
Tato část se týká přímo návštěvnosti a hodnocení Bufetu Brněnka. Podle první otázky 
(Otázky č. 16) byli respondenti přesměrováni na navazující otázky. Proto se počet 
respondentŧ bude v některých případech značně lišit. Tím je zajištěno, aby data byla 
věrohodná, tedy aby např. člověk, který bufet nezná, jej nehodnotil. Ve formuláři 
Google Docs je moţnost přesměrování na jiné otázky bez toho, aby o tom respondent 
předem věděl a ovlivnilo to jeho odpověď. 
16. Navštívil/a jste někdy bufet v prodejně Brněnka na ulici Purkyňova? 
Tato otázka slouţí ke zjištění, jaký podíl z dotazovaných navštěvuje Bufet Brněnka. 
Tímto zpŧsobem jsem také rozlišila jednotlivé respondenty, tak aby odpovídali jen na 
relevantní otázky. Pokud byla jejich odpověď „Ano, navštěvuji často“ nebo „Ano, ale 
nenavštěvuji pravidelně“, pokračovali hodnocením spokojenosti a návrhy ke zlepšení. 
Pokud byla odpověď „Ne“, byli přesměrováni na poslední část, týkající se 
demografických údajŧ (Otázky č. 20 aţ č. 24).  










Z výsledkŧ je patrné, ţe bufet navštěvuje 32 dotazovaných (18%), z celkového počtu 
175, a z toho pouze 1 pravidelně. Tyto čísla jsou z pohledu návštěvnosti neuspokojující, 
je proto dŧleţité se zaměřit na hodnocení bufetu a pomocí něj navrhnout opatření 
vedoucí ke zvýšení poptávky. 
 
17. Byl/a jste spokojen/a? 
18. Prosím upřesněte 
Na tyto otázky odpovídala část respondentŧ, která bufet navštěvuje, tedy 32 z celkového 
počtu. Otázka spokojenosti je v tomto případě velmi dŧleţitá, protoţe pokud ani tato 
malá část respondentŧ není spokojena, mŧţe to být varovným signálem.  
Vidíme to i z následujícího grafu, kdy pouze necelá polovina z dotazovaných uvedla 
spokojenost s bufetem, zbytek z nich byl spokojen částečně nebo vŧbec. Proto je 
dŧleţité spojit tyto odpovědi i s otázkou následující, kde byla moţnost otevřeně se 
k ne/spokojenosti vyjádřit. 
Graf 15: Vyhodnocení otázky 17 
 
Relevantní odpovědi jsem rozdělila podle toho, zda komentář souvisí se spokojeností 
nebo nespokojeností dotazovaných. 
Spokojení zákazníci:  
- Spokojenost s kvalitou 
- Odpovídalo očekáváním 
- Spokojenost s nabídkou 










- Cena, Poměr cena/mnoţství, Poměr cena/kvalita 
- Nespokojenost s kvalitou 
- Rychlost a ochota obsluhy 
- Prostředí 
- Malá nabídka zdravějších jídel, celozrnného pečiva 
 
19. Co doporučujete zlepšit? 
K návrhŧm na zlepšení byli opět dotázáni formou otevřené otázky. Získala jsem celkem 
16 relevantních odpovědí, kdy nejčastěji byla zmiňována Cena. Další návrhy, co 
zlepšit, jsou následující: 
- Vzhled, prostředí a čistota prodejny 
- Především suroviny 
- Sortiment 
- Kvalita jídla (bramborová kaše, zákusky, pečivo) 
- Personál – ochota, kvalita sluţeb, vzhled 
- Doporučen menší výběr, ale kvalitnějších potravin  
Celkově z hodnocení bufetu v otázkách 17. aţ 19. vyplývá řada informací, které mohou, 
resp. by měly vyuţity pro navrţená opatření, aby se zvýšila konkurenceschopnost 
bufetu.  
Otázky týkající se identifikace respondentů 
20. Pohlaví 
Z celkového počtu respondentŧ, dotazník vyplnilo 103 ţen a 72 muţŧ.  Procentní 
zastoupení vidíte v následujícím grafu. 








Věková struktura odpovídá poţadavkŧm na vzorek respondentŧ. Z celkového počtu 
patří 93% z nich do věkové kategorie 18 aţ 26 let. Zbylých 7% respondentŧ bylo ve 
věku 27 aţ 40 let. Další dvě věkové skupiny, tedy pod 18 let a nad 40 let, nebyly ve 
vzorku dotazovaných zastoupeny. 
Graf 17: Vyhodnocení otázky 21 
 
 
22. Jste…(student / student s částečným pracovním úvazkem / pracující / 
ostatní) 
Tato otázka měla za cíl zjistit, zda vzorek poţadovaných respondentŧ odpovídá 
poţadavkŧm výzkumu. Z celkového počtu 175 dotazovaných je studentŧ 139, tedy 
79%.  
Graf 18: Vyhodnocení otázky 22 
 
Vzhledem k tomu, jakým zpŧsobem jsem dotazník distribuovala se domnívám, ţe mezi 
pracujícími je velká část zastoupena zaměstnanci univerzity VUT, resp. jednotlivých 
fakult a dají se zařadit mezi daný okruh zákazníkŧ. 
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Dílčím cílem této otázky bylo zjistit i finanční nezávislost studentŧ, která do jisté míry 
ovlivňuje jejich nákupní chování. Vzhledem k tomu, ţe 61% tvoří studenti, bez 
pravidelného přivýdělku, lze předpokládat preferenci niţších cen při nákupu potravin. 
 
23. Bydlíte na kolejích VUT? 
24. Uveďte název kolejí 
Poslední dvě otázky jsou uvedeny z toho dŧvodu, abych získala přehled o počtu 
respondentŧ, kteří se pohybují v okolí prodejny Brněnka na Purkyňově ulici nejčastěji. 
Těmito lidmi jsou právě studenti na kolejích nacházejících se v blízkosti prodejny. Dále 
měli také moţnost uvést konkrétní název kolejí pro lepší identifikace respondentŧ. 
Z výsledkŧ vyplývá, ţe v Brně bydlí 67% z dotázaných, z toho 19% na kolejích VUT. 
Ostatní, kteří ţijí v Brně, jsou pravděpodobně obyvateli bytŧ z okolí jejich univerzity, 
případně z centra města. Tito dotazovaní, stejně jako „dojíţdějící“ (nebydlí v Brně, ale 
pravidelně dojíţdí na fakultu), mohou však míjet prodejnu Brněnka při cestě do školy a 
proto jejich odpovědi povaţuji také za relevantní. 
Graf 19: Vyhodnocení otázky 24 
 
 
Z ubytovaných na kolejích VUT bydlí, kromě 2 respondentŧ (z kolejí Starý pivovar a 
















3.5.5 Shrnutí výsledků marketingového výzkumu 
Marketingového výzkumu se zúčastnilo 175 respondentŧ, z toho 103 ţen a 72 muţŧ. 
Většina respondentŧ byla ve věku 18 aţ 26 let a ze 79 % jsou studenty (někteří pracují 
na částečný úvazek). Zbylý podíl jsou pravděpodobně zaměstnanci univerzity. 
Vzhledem k tomu, ţe 61% tvoří studenti bez pravidelného přivýdělku, lze předpokládat 
preferenci niţších cen při nákupu potravin. V Brně bydlí 67% z dotázaných, z toho 19% 
na kolejích VUT, většina na kolejích Purkyňovy nebo Pod Palackým Vrchem. Ostatní, 
kteří ţijí v Brně, jsou pravděpodobně obyvateli bytŧ z okolí jejich univerzity, případně 
z centra města.  
Vzhledem k nákupnímu chování jsou výsledky následující: 
- Četnost nákupŧ potravin se pohybuje okolo 3 nákupŧ týdně 
- Struktura sortimentu obsahuje zejména základní druhy potravin, jako je pečivo, 
zelenina a ovoce, masné výrobky a uzeniny, mléko a mléčné výrobky a 
v neposlední řadě nápoje. Vzhledem k charakteru potravin je třeba se zaměřit 
zejména na jejich kvalitu a čerstvost 
- Nejčastější místo nákupu jsou hypermarkety a supermarkety. Menší 
samoobsluhy a prodejny pultové měly nejmenší podíl odpovědí. Konkrétně jsou 
neoblíbenějšími prodejnami Albert, Lidl, Tesco, Kaufland. Brněnku jako svou 
oblíbenou prodejnu uvedlo pouze 6% respondentŧ. 
- Jako nejdŧleţitější faktory byly uvedeny: kvalita a čerstvost potravin, vzdálenost 
prodejny, cenová úroveň, šíře a pestrost sortimentu. 
- Největší počet respondentŧ se nechá při nákupu ovlivnit letáky a katalogy (47%) 
a velká část dá také na doporučení známého (22%). 
Prodejny Brněnka navštěvuje zhruba polovina dotazovaných. Tito měli moţnost 
projevit se k prodejně a jejímu sortimentu a také vyjádřit jaká zlepšení by ocenili. Velká 
část z těchto respondentŧ navštěvuje právě prodejnu na Purkyňově ulici, část uvedla 
prodejnu na Náměstí Míru či jiné prodejny. Z hodnocení prodejen vyplývá, ţe většinou 
je povaţují za běţné aţ prŧměrné. Nejčastějším dŧvodem, proč chodí na nákup do 
Brněnky, bylo pečivo. 
74 
U prodejen Brněnka respondenti oceňují zejména vzdálenost prodejny, rychlost nákupu 
a šíře sortimentu. Naopak nespokojeni jsou nejčastěji s cenou, šíří sortimentu a 
přístupem personálu. Z odpovědí mimo jiné vyplývá, ţe existuje nízká informovanost o 
věrnostním programu a doplňkových sluţbách. 
Respondenti, kteří prodejnu nenavštěvují, uvedli jako dŧvod vzdálenost prodejny a 
cenu. Mezi jejich návrhy na zlepšení patří zejména zlepšení přístupu personálu nebo 
sníţení cen. 
Bufet Brněnka navštěvuje pouhých 32 dotazovaných, z celkového počtu 175, z toho 
pouze 1 pravidelně. Tyto čísla jsou z pohledu návštěvnosti neuspokojující, je proto 
dŧleţité se zaměřit na hodnocení bufetu a pomocí něj navrhnout opatření vedoucí ke 
zvýšení poptávky. Navíc pouze necelá polovina z návštěvníkŧ uvedla spokojenost 
s bufetem, zbytek z nich byl spokojen částečně nebo vŧbec. Návštěvníci měli také 
moţnost vyjádřit se ke spokojenosti blíţe (viz. otázky 18. a 19.). Celkově z hodnocení 
bufetu vyplývá řada informací, které mohou, resp. by měly být vyuţity pro navrţená 
opatření, aby tento bufet byl konkurenceschopný vzhledem k mnoţství stravovacích 
moţností v blízkém okolí podniku. 
Z výsledkŧ obecně vyplývá, ţe faktory, které uvedli respondenti jako nejdŧleţitější při 
výběru prodejny, se z velké části shodují s těmi, se kterými jsou nespokojeni. Toto by 
měl být hlavní dŧvod, proč se na ně zaměřit a udělat to nejlepší pro jejich zlepšení. To 
ovšem neplatí pro faktor ceny, protoţe jak jsem jiţ uvedla, firma nemŧţe ani nechce 
konkurovat velkým řetězcŧm pomocí sníţení cen, ale hlavně faktory necenovými. 
Je třeba si uvědomit, ţe pokud zákazníci nejsou nadmíru spokojeni s prodejnou, lehce si 
najdou jinou, která jim poskytne stejné nebo lepší sluţby. Jen velmi spokojený zákazník 
se stává opravdu věrným a nehledá alternativy pro svŧj nákup. Firmy často tyto 
zákazníky nerozlišují, ale právě to mŧţe být problémem. U nespokojených zákazníkŧ je 
zbytečné předpokládat při takovéto konkurenci jeho návrat, naopak nám ještě mŧţe 
uškodit špatnou pověstí. Z těchto dŧvodŧ je třeba se na zákazníky zaměřit a snaţit se 
nejen splnit jejich poţadavky, ale v nejlepším případě je překvapit a zaujmout ještě 




4 NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato část práce obsahuje návrhy opatření podporující poptávku segmentu zákazníkŧ. 
Jako podklad pro jejich vytvoření jsem pouţila informace z teoretické části, analýzy a 
marketingového výzkumu. V rámci výzkumu byly získány zejména dŧleţité informace 
o dominantních faktorech, které ovlivňují nákupní chování zvoleného segmentu 
zákazníkŧ. 
Východiska návrhŧ jsou tedy následující: 
- teoretické poznatky, 
- současná strategie firmy, 
- vývojové trendy maloobchodního trhu potravin, 
- výsledky marketingového výzkumu. 
Kapitola je rozdělena na dvě části. Tyto části odpovídají struktuře práce a 
marketingového výzkumu. Jako první se věnuji návrhŧm pro udrţení zákazníkŧ a 
získání nových, které jsou vytvořeny na základě zjištěných informací o nákupním 
chování segmentu. Druhá část se věnuje doporučením zaměřeným přímo na vybranou 
prodejnu a Bufet Brněnka a obsahuje doporučení, zejména na základě informací 
z pozorování a z marketingového výzkumu. 
4.1 Udrţení zákazníků a získání nových zákazníků 
Dŧvody, proč pečovat o zákazníky a vytvářet stálou klientelu, byly v této práci zmíněny 
jiţ několikrát. U menších obchodních formátŧ, jako je MS Brněnka, které většinou 
nemohou velkým hypermarketŧm konkurovat cenovou hladinou, je zaměření se na 
zákazníka ještě dŧleţitější.  
V současnosti se pozice menších prodejen začíná zlepšovat. Trendy vývoje a výsledky 
marketingového výzkumu potvrzují, ţe cena uţ z daleka není jediný a hlavní faktor, 
podle kterého se zákazník řídí. I skutečnost, ţe se zvyšuje počet doplňkových nákupŧ 
v malých prodejnách, je pro firmu příleţitostí k získání těchto zákazníkŧ na svoji stranu. 
Je třeba tyto trendy neustále sledovat, a pokud jsou pro firmu příznivé, náleţitě jich 
vyuţít. 
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Vzhledem k tomu, ţe je cílem vyuţívat zejména necenových přístupŧ, je osobní a 
přátelský přístup ke kaţdému zákazníkovi nejlepším řešením spolu s kombinací dalších 
aspektŧ. Jedním z dalších aspektŧ je kvalita a čerstvost potravin, kterou často 
zákazníci uvádí za velmi dŧleţitou. Je třeba zdŧraznit, ţe pokud tento faktor bude 
odpovídat poţadavkŧm, nebo je bude překonávat, cena do určité míry ustupuje do 
pozadí. A to i u takového segmentu jakou jsou studenti. Zákazník si raději nakoupí 
kvalitní zboţí na úkor mnoţství. Navíc i vývoj nákupního chování naznačuje, ţe trend, 
kdy si lidé nakupovali spoustu zboţí tzv. do zásoby, nebo jen protoţe to byla výhodná 
koupě, uţ je na ústupu.  
Výsledky výzkumu potvrdili, ţe letákové akce jsou stále nejúčinnější variantou 
komunikace se zákazníky. Nicméně nedoporučovala bych posílení těchto 
komunikačních prostředkŧ. Letáky víceméně plní svŧj účel, nedá se ale čekat, ţe jejich 
posílení by více přispělo k rŧstu poptávky. Jde spíše o jejich inovativnost a nové 
nabídky. Lidé by měli být oslovováni novým, zajímavým sortimentem, který není na 
trhu tak častý. Tyto nabídky mohou být i časově či mnoţstevně omezené, coţ 
v zákaznících vyvolá nutkání neustále sledovat nové akce probíhající v prodejně, aby 
jim něco neuniklo. 
Další potenciál vidím v nových moţnostech marketingové komunikace, které u firmy 
z části fungují, ale ne zcela efektivně.  
1. Sociální média 
Zákazníci dle mého názoru volají po transparentnosti, zejména ze strany sociálních 
médií a je třeba na to reagovat. Komunikace prostřednictvím sociálních medií se často 
obtíţně řídí, ale pokud se pracovníci naučí se zákazníky komunikovat a reagovat na ně, 
případně si s nimi vytvoří přátelské vztahy je to pro firmu velké plus. 
Rizikem u této formy komunikace je všeobecně dobrá pověst podniku. Podniky si 
uvědomují dŧleţitost dobré pověsti a často se obávají, ţe pŧsobení na sociálních sítích ji 
mŧţe poškodit. Reputaci však lze větší transparentností i výrazně zvýšit. Uvádí se, ţe 
s transparentností se zvyšuje také věrohodnost podniku. 
Jednou z cest je sociální síť Facebook. Její přednosti tkví zejména v tom, ţe jde o 
velmi rychlý a aktuální komunikační kanál. Komunikace se zákazníky zde probíhá na 
denní bázi a určitým zpŧsobem mŧţe „polidštit“ organizaci. Dŧraz na denní komunikaci 
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je stěţejní, protoţe pokud na dotazy zákazníkŧ firma nebude reagovat, nijak jí to 
nepomŧţe. 
Pokud budu mluvit konkrétně o stránce společnosti, určitě nestačí publikování 
aktuálních letákŧ. Navíc nejdříve je třeba si vytvořit zákaznickou základnu. To lze 
několika zpŧsoby. Jedním z nich je pouţít placenou reklamu na Facebooku s dostatečně 
velkým lákadlem, aby zákazníci začali sledovat co se na stránkách firmy děje. Tím 
lákadlem mŧţe být buď určitá sleva, nebo například získání zajímavých informací 
(pŧvod výrobkŧ, představení dodavatelŧ apod.). V nejlepším případě se mŧţe vytvořit 
komunita zákazníkŧ, která při náznacích kritiky od jiných uţivatelŧ, sama brání dobrou 
pověst firmy. 
Prŧběh informačního kanálu by se měl týkat rŧzných aktuálních informací týkajících se 
potravin, prodejen a aktuálního dění. Konkrétně bych navrhovala následující typy 
moţnosti. 
- Publikovat příspěvky týkající se provozu, novinek v prodejnách, akcí a 
ochutnávek, které probíhají apod. Doplněno o fotky, a to třeba i ze „zákulisí“ 
akcí – jak se akce připravuje, jak vypadají novinky v prodejně, ochutnávkové 
stánky, apod. 
- Publikovat příspěvky související s regionálními dodavateli. Jednoduchou 
formou ukázat zákazníkŧm jak probíhá spolupráce a jak to vypadá u dodavatelŧ 
např. ve výrobě. Např. příspěvky s fotografiemi typu „ Podívejte se, kde se peče 
Váš oblíbený chleba.“ 
- Publikovat příspěvky týkající se aktuálního dění v Brně, ale také sezónní. 
Například příspěvky typu „Léto je tu! Přijďte si k nám pro osvěţující ovocná 
piva, která navodí tu správnou letní atmosféru!“ 
- S ohledem na aktuální dění na VŠ přidávat také příspěvky, případně i slevy, 
které se zaměří přímo na studenty. Mám na mysli např. v období zkoušek na VŠ: 
„Začíná období zkoušek…Nestíháte? Potřebujete povzbudit? Máme pro Vás 
akci! Po předloţení prŧkazu získáte slevu na energetické nápoje.“ 
- Publikovat příspěvky se zajímavými sezónními recepty s dŧrazem na to, ţe 
všechny ingredience mohou nakoupit v prodejně Brněnka. 
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Tyto typy příspěvkŧ by se měly v informačním kanálu objevovat v rŧzných podobách, 
nepravidelně a s frekvencí minimálně 2x týdně. Mezitím samozřejmě musí probíhat 
reakce na případně příspěvky uţivatelŧ.  
Problémem těchto příspěvkŧ mŧţe být, ţe se jedná o širokou síť prodejen a tudíţ se 
příspěvek moţná nebude týkat všech prodejen, tzn., ţe bude platit jen pro některé 
z nich. Pokud tomu tak bude, je třeba vţdy informovat o tom, kde akce, ochutnávka atd. 
probíhá. Jinak by mohla nastat situace, ţe uţivatelé budou reagovat negativně, protoţe 
např. navštívili kvŧli ochutnávce prodejnu, ale zrovna v této prodejně neprobíhala. To 
by mohlo sniţovat dŧvěryhodnost příspěvkŧ. 
2. Sponzoring a spolupráce s vysokými školami 
Pokud chceme zaujmout daný segment, mŧţe být cestou například sponzorování či 
účast na akcích VUT. Jsou rŧzné zpŧsoby jak se zapojit, např. poskytnout finanční 
příspěvky, občerstvení, stánek s občerstvením, ceny pro sportovce atd. Pokud jde o 
finanční prostředky, výměnou za ně mŧţe být třeba menší leták firmy součástí 
veletrţního katalogu, letáku o akci apod. 
Firma v současné době spolupracuje s vysokými školami formou nabízených praxí, 
témat bakalářských a diplomových prací a rekvalifikačních kurzŧ. V rámci sponzoringu 
nabízí catering např. při návštěvě zahraničních studentŧ, nebo bývá sponzorem 
studentských plesŧ. 
Informace o tom, ţe firma sponzoruje nějaké organizace či akce, jsou však na webu 
skoro k nenalezení. Přitom i toto mŧţe být dobrá forma, jak pracovat na dobré pověsti 
podniku. Proto bych doporučovala tuto spolupráci více zviditelnit. I v tomto případě 
mŧţou být dobrým pomocníkem sociální sítě, kde lze umístit fotky z akcí, které v rámci 
sponzoringu a spolupráce proběhly. Získání povědomí mezi studenty o tom, ţe je firma 
v tomto směru aktivní mohou pomoci zlepšit její pověst a tím je i přilákat do prodejen. 
3. Studentské časopisy a informační kanály na fakultách 
Na VUT funguje několik studentských časopisŧ, které by byly vhodné, jako případný 
komunikační kanál se studenty. Mezi ně patří například: Unity FP, EkonTech, E-fekt, 
Studenta. 
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Nemám na mysli jen formu umístění letáku na stránky časopisu ale také pravidelnou 
účast na jeho vydávání, resp. pravidelnou rubriku. Ta by se mohla týkat zvýšení 
informovanosti o potravinách nebo mŧţe mít formu například jednoduchých a zdravých 
receptŧ (viz. například letáky společnosti Lidl). 
Rubrika zdravých receptů 
„Představujeme Vám novou rubriku našeho časopisu, která Vám bude pravidelně 
přinášet jednoduché a zdravé recepty. Rubrika je vytvořená ve spolupráci s MS 
Brněnka, která podporuje zdravé stravování a regionální výrobce. Seţenete zde všechny 
potřebné ingredience.“  
Rubrika regionálních dodavatelů 
„Ve spolupráci s MS Brněnka Vám budeme pravidelně představovat regionální 
výrobce, kteří dodávají čerstvé a zdravé potraviny dle Vašich přání.“  
V podobném stylu, jako na výše zmíněném Facebooku, ukázat zákazníkŧm, kde se 
jejich oblíbené potraviny vyrábějí. 
Rubrika spolupráce se studenty 
„Studenti spolupracují také s MS Brněnka. Ta nabízí pro studenty praxe, brigády, 
témata diplomových a bakalářských prací apod. Přinášíme Vám rozhovory s některými 
studenty, kteří měli moţnost s firmou spolupracovat. Dozvíte se jaké to je a proč je 
taková spolupráce přínosná.“ 
Do této rubriky mŧţe být přidána i aktuální nabídka spolupráce nebo také nabídka 
cateringu (např. v období státních zkoušek). 
Pro tyto rubriky bude třeba spolupracovat s dodavateli, nebo v případě receptŧ například 
s výţivovým poradce. I přesto se jedná o nízkonákladové varianty, které se dle mého 
názoru mohou stát velice efektivními. Je moţné vyuţití pouze jednu rubriku nebo 
jednotlivá témata střídat, tak aby byly aktuální. 
4. Zvýšení informovanosti 
Současný trend ve společnosti se týká také zdravé výţivy, dŧrazu na pŧvod potravin a 
jejich kvalitu a čerstvost. Je třeba, aby zákazníci získali povědomí o tom, ţe Brněnka 
takovéto potraviny nabízí. 
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Příkladem mŧţe být například Okay Market, který s heslem „Zdravějšímu ţivotnímu 
stylu jdeme naproti!“, informuje zákazníky o tom, ţe potraviny jsou od českých 
dodavatelŧ z naší blízkosti. Informuje o tom například i prostřednictvím letákŧ 
v tramvajích.  
Vzhledem k tomu, ţe kvalita a čerstvost potravin byl nejčastěji uvedený faktor u 
zákazníkŧ, je třeba informovat zákazníky o tom, ţe prodejny Brněnka toto nabízí. 
Samozřejmě také musí být dŧrazně zajištěno, aby informace odpovídaly skutečnosti 
v prodejně. 
Forma komunikace, která by k vyšší informovanosti mohla pomoci, se shoduje s návrhy 
popsanými výše (Facebook a studentské časopisy). Mŧţeme také pouţít letákové 
kampaně podobné právě těm v Okay Market, ale zde by se náklady výrazně zvýšily. 
4.2 Návrhy opatření pro vybranou prodejnu MS Brněnka a Bufet 
Z hlediska konkrétní prodejny je třeba se zejména zaměřit na spokojenost zákazníkŧ, a 
její výsledky z marketingového výzkumu. 
V oblasti sortimentu je nejoblíbenější produktem pečivo, a s jeho kvalitou a čerstvostí 
jsou zákazníci spokojeni. Je třeba se ale zaměřit i na ostatní potraviny. Druhým 
nejčastějším produktem, který nakupují, je zelenina případně ovoce. U těchto produktŧ 
bych doporučovala častější kontrolu čerstvosti. Respondenti často uváděli 
nespokojenost se sortimentem, který je pro ně jedním z hlavních faktorŧ. Z mého 
pohledu byl sortiment prodejny postačující a pravděpodobně šlo u dotazovaných 
zejména o srovnání s většími obchodními formáty. Částečným řešením tohoto problému 
by mohly být, jiţ dříve zmíněné, časově či mnoţstevně omezené nabídky zajímavých 
produktŧ, běţně v prodejně nedostupných. 
V oblasti přístupu personálu nejsou výsledky zcela příznivé. Respondenti často uváděli 
návrhy na zlepšení přístupu prodavačŧ. Tyto informace byly potvrzeny i nezávislým 
pozorováním v prodejně. Firma má ve svých cílech uveden přátelský přístup personálu, 
blízké vztahy se zákazníky, ale skutečnost se s tímto příliš neshoduje. Proto je třeba 
personálu zdŧraznit nutnost jejich dobrých vztahŧ se zákazníky, protoţe jsou to 
v konečném dŧsledku oni, kteří rozhodují o úspěchu prodejny. Myslím, ţe dobrou 
cestou k segmentu studentŧ by mohlo být jejich zapojení do provozu prodejny i bufetu, 
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tedy brigády pro studenty. Ti sem mohou přilákat více mladých lidí, neţ zkušený, ale 
nepříjemný personál. 
Další oblastí, na kterou by se měla prodejna i bufet zaměřit je informovanost zákazníkŧ 
o akcích, sluţbách apod. K informovanosti o kvalitě potravin jsem se vyjádřila výše. 
Zde mám na mysli spíše umístění upoutávek přímo u prodejny nebo v její blízkosti 
(zastávky MHD). Tento zpŧsob podnítí rychlou reakci zákazníkŧ k nákupu. Informace 
by měly být také poskytnuty přímo v prodejnách, ať uţ jde o letáky nebo o nabízené 
sluţby a věrnostní program. Z výzkumu vyplynulo, ţe informovanost o doplňkových 
sluţbách a věrnostním programu je pravděpodobně mezi dotazovanými velmi nízká. 
Bufet Brněnka se podle výsledkŧ potýká s vysokou nespokojeností. Zhruba polovina 
návštěvníkŧ byla spokojena jen částečně nebo vŧbec. Nejčastěji uváděli nespokojenost 
s poměrem ceny a kvality případně poměrem cena a mnoţství. Zlepšení kvality obecně 
patřilo k nejčastějším návrhŧm. Proto bych doporučovala se na toto dŧrazně zaměřit a 
nabídku upravit také s ohledem na poptávku po zdravější stravě. 
Konkrétně by mělo menu obsahovat i bezmasá jídla, více zeleniny nebo například 
bezlepkovou variantu. Bufet se zaměřuje spíše na českou klasickou kuchyni a nesleduje 
trendy. Jídla by měla být rŧznorodá a připravená z čerstvých surovin. Doporučovala 
bych také rozšířit nabídku baget o celozrnné a zdravější varianty.  
Dalším návrhem respondentŧ bylo často zlepšení prostředí a čistoty Bufetu. Tento názor 
potvrdilo i nezávislé pozorování v bufetu. Doporučovala bych rozsáhlou modernizaci 
interiéru. Je třeba si uvědomit, ţe zákazníci mají rádi prostředí moderní, příjemné a do 
jisté míry originální. Tyto poţadavky bufet rozhodně svým interiérem nesplňuje. 
Modernizace interiéru by měla být přívětivá pro studenty i pro ostatní zákazníky. 
Změna interiéru mŧţe například proběhnout ve spolupráci se studenty architektury, coţ 
opět podnítí zájem studentŧ o návštěvu bufetu. 
Kaţdý z těchto návrhŧ s sebou nese určité náklady a v některých případech je sloţité 
určit jejich návratnost. Snaţila jsem se navrhovat hlavně nízkonákladové varianty, které 
by podpořily zejména komunikaci s vybraným segmentem. Komunikace má za cíl 
vybudovat mezi studenty lepší image. Firma by tak měla získat pověst obchodníka, 
který podporuje současné trendy zdravé výţivy a přizpŧsobuju jim také svou nabídku a 
dodavatele. To by mělo firmu výrazněji odlišit od konkurenčních řetězcŧ. 
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ZÁVĚR 
Cílem této práce bylo analyzovat spokojenost vybraného segmentu a vytvořit návrhy, 
jeţ podpoří jeho poptávku. Práce se zaměřuje na to, ţe menší prodejny, které nemohou 
bojovat s konkurencí pomocí ceny, se musí zejména snaţit porozumět zákazníkŧm a 
vytvořit s nimi dlouhodobé vztahy. 
Nejdříve jsem zpracovala teoretická východiska, týkající se tohoto tématu. 
K vypracování teoretické části jsem pouţila zejména odborné literární prameny. Týká 
se témat, jako jsou chování zákazníkŧ, komunikace se zákazníky, segmentace trhu a 
prŧběh marketingového výzkumu. 
Pro zpracování analytické části bylo potřeba sesbírat primární i sekundární data, jako 
podklady pro zpracování analýzy segmentu. Primární data jsme získala z dotazníkového 
šetření a také z pozorování v samotné prodejně, kdy jsem posuzovala její vzhled, 
nabídku sortimentu, personál apod. U sekundárních dat šlo většinou o informace 
poskytnuté na webových serverech (firemní webové stránky, statistiky apod.). 
Výsledky dotazníkového šetření se týkaly zejména nákupního chování zákazníkŧ. 
Výzkumu se zúčastnilo 175 respondentŧ, kteří dostatečně reprezentují daný segment. 
Prostřednictvím výzkumu jsem získala informace o nákupním místě, sortimentu a také 
jsem odhalila faktory ovlivňující poptávku tohoto segmentu. 
Část dotazníkového šetření se týkala také spokojenosti s vybranou prodejnou a bufetem 
MS Brněnka. Z výsledkŧ vyplývá, ţe MS Brněnka není u tohoto segmentu 
nejoblíbenější a povaţují prodejnu za prŧměrnou. Studenti také uvedli, se kterými 
faktory jsou v prodejně i v bufetu spokojeni, a co by se mělo zlepšit. 
Z výsledkŧ obecně vyplývá, ţe faktory, které uvedli respondenti jako nejdŧleţitější při 
výběru prodejny, se z velké části shodují s těmi, se kterými jsou nespokojeni. Toto by 
měl být hlavní dŧvod, proč se na ně zaměřit a udělat to nejlepší pro jejich zlepšení. To 
ovšem neplatí pro faktor ceny, protoţe jak jsem jiţ uvedla, firma nemŧţe ani nechce 
konkurovat velkým řetězcŧm pomocí sníţení cen, ale hlavně faktory necenovými. 
Výsledky analýzy spolu s teoretickými poznatky slouţily jako podklad pro stanovení 
návrhŧ. Návrhová část obsahuje moţné marketingové kroky či strategie, které jsou 
firmě doporučeny pro zvýšení poptávky daného segmentu. 
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Vzhledem k tomu, ţe je cílem vyuţívat zejména necenových přístupŧ, je osobní a 
přátelský přístup ke kaţdému zákazníkovi nejlepším řešením spolu s kombinací dalších 
faktorŧ, které byly u studentŧ uvedeny jako prioritní.  
Další potenciál vidím v nových moţnostech marketingové komunikace, které u firmy 
z části fungují, ale ne zcela efektivně. Moţné návrhy jsou zaměřeny zejména na 
zefektivnění komunikace prostřednictví sociální sítě Facebook. Další moţnosti se týkají 
sponzoringových akcí a spolupráce se studenty VŠ. Popisuji také zapojení do 
studentských časopisŧ formou rŧzných rubrik, které jsou v návrhové části blíţe 
popsány. 
Druhá část návrhŧ se zaměřila přímo na vybranou prodejnu a bufet MS Brněnka a 
popisuje zejména moţnosti zlepšení, které vyplývají z výsledkŧ výzkumu. Tyto 
moţnosti se týkají prostředí a poskytovaného sortimentu. 
Vytvořené návrhy jsou nástinem moţných variant, které jsou realizovatelné 
s minimálními náklady. Kaţdý z těchto návrhŧ s sebou nese určité náklady a 
v některých případech je sloţité určit jejich návratnost. Snaţila jsem se navrhovat 
varianty, které by podpořily zejména komunikaci s vybraným segmentem. Komunikace 
má za cíl vybudovat mezi studenty lepší image prodejen. Firma by tak měla získat 
pověst obchodníka, který podporuje současné trendy zdravé výţivy a přizpŧsobuje jim 
také svou nabídku a dodavatele. To by mělo firmu výrazněji odlišit od konkurenčních 
řetězcŧ. Při jejich případné realizaci by byly zohledněny také moţnosti firmy a názory 
vedení na jednotlivé návrhy, popř. jejich detailní rozbor. Snaţila jsem se do návrhŧ 
zahrnout i moţná rizika, ale vţdy je třeba situaci sledovat, protoţe mohou nastat i 
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Příloha č. 1: Vzor dotazníku 
 
Nákupní chování a spokojenost zákazníků 
 
Dobrý den, 
věnujte prosím několik minut svého času vyplnění následujícího dotazníku.  
Tento dotazník je určen přednostně pro studenty z Brna a bude pouţit pro mou diplomovou práci 




1. Jak často chodíte na nákup do prodejen potravin? * 
Označte jen jednu elipsu. 
denně 
zhruba 5x týdně 
 zhruba 3x týdně 
 zhruba 1x týdně 
 takřka vůbec 
 
2. Uveďte pět výrobků ze sortimentu potravin, které nakupujete nejčastěji. * 
 
3. Jaký typ prodejny preferujete? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Hypermarket (např. Kaufland, Tesco) 
 Supermarket (např. Albert, Billa) 
 Diskontní prodejna (např. Penny Market, Lidl) 
 Menší samoobsluha 
 Prodejna s pultovou obsluhou 
 
4. Uveďte konkrétní název prodejny nebo obchodního řetězce, který 
preferujete * 
 









6. Které faktory Vás ovlivňují při volbě prodejny? * 
Označte na škále (1 - nedůleţité, 2 - spíše nedůleţité, 3 - neutrální, 4 - spíše důleţité, 5 
- velmi důleţité) 
Označte jen jednu elipsu na každém řádku. 
 
1 2 3 4 5 
Kvalita a 
čerstvost zboţí      
Cenová úroveň      
Šíře a pestrost 
sortimentu      
Rychlost 










     
Vzdálenost 
prodejny      
Prodejní doba      
Zvyk      
Věrnostní 
program      
Slevové akce      
Doporučení      
 
7. Který způsob propagace má na Vás největší vliv? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Reklama na sociálních sítích 
 Reklama na internetu 
 Reklamní emaily 
 Doporučení od známého 
 Různé reklamní akce jako např. vzorky zdarma, ochutnávka, soutěţe,.. 
 Reklama v TV nebo v rozhlase 
 Spotřebitelské testy 
 Letáky a katalogy 
 Billboardy 
 Jiné:  
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Otázky zaměřené na maloobchodní síť Brněnka 
 
8. Navštěvujete prodejny Maloobchodní sítě Brněnka? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Ano, často   Pokračujte otázkou 9. 
 Ano, výjimečně    Pokračujte otázkou 9. 
 Znám je, ale nenavštěvují   Přeskočte na otázku 14. 
 Neznám tyto prodejny, nenavštěvuji je Přeskočte otázku na 16. 
 
9. Do které konkrétní prodejny/prodejen sítě Brněnka chodíte nejčastěji? * 
Uveďte prosím název ulice, na které se prodejna nachází 
 
10. Jak celkově hodnotíte prodejnu/y? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Velmi příjemná prodejna s rozsáhlým sortimentem 
 Běţná prodejna - lepší průměr 
 Průměrná prodejna 
 Podprůměrná prodejna 
 Prodejnu hodnotím velmi negativně 
 
11. Máte nějaký konkrétní produkt, kvůli kterému chodíte právě do prodejen sítě 
Brněnka? * 
 
12. Co se Vám v prodejně sítě Brněnka líbí? * 
Zaškrtněte všechny platné možnosti. 
 Šíře sortimentu 
 Čerstvost nabízeného zboţí 
 Ceny 
 Vzdálenost prodejny 
 Přístup a ochota personálu 
 Rychlost nákupu 
 Doplňkové sluţby 
 Věrnostní program 






13. Co se Vám naopak v prodejně nelíbí? * 
Zaškrtněte všechny platné možnosti. 
 Šíře sortimentu 
 Čerstvost nabízeného zboţí 
 Ceny 
 Vzdálenost prodejny 
 Přístup a ochota personálu 
 Rychlost nákupu 
 Doplňkové sluţby 
 Věrnostní program 
 Jiné:  
Pokračujte otázkou 16.  
14. Zvolte hlavní důvody, proč Brněnku nenavštěvujete * 
Zaškrtněte všechny platné možnosti. 
 Šíře sortimentu 
 Čerstvost nabízeného zboţí 
 Ceny 
 Vzdálenost prodejny 
 Přístup a ochota personálu 
 Rychlost nákupu 
 Jiné:  
15. Co byste zlepšil/a? Postrádáte nějakou službu či zboží? 
 
 
16. Navštívil/a jste někdy bufet v prodejně Brněnka na ulici Purkyňova (zast. 
Skácelova)? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Ano, navštěvuji často 
 Ano, ale nenavštěvuji pravidelně 
 Ne     Pokračujte otázkou 20.  
17. Byl/a jste spokojen/a? * 







18. Prosím upřesněte 
Ne/spokojenost s nabídkou, kvalitou, obsluhou či sluţbami atd. 
 




20. Pohlaví * 




21. Věk * 
Označte jen jednu elipsu. 
 pod 18 let 
 18 - 26 let 
 27 - 40 let 
 nad 40 let 
 
22. Jste ... * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Student 
 Student, zaměstnán na částečný úvazek 
 Pracující 
 Jiné:  
 
23. Bydlíte na kolejích VUT? * 
Označte jen jednu elipsu. 
 Ano 
 Bydlím v Brně, ale ne na kolejích 
 Ne, nebydlím v Brně 
 
24. Uveďte název kolejí 
 
 
 
